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...“Dan Tuhanmu telah memerintahkan supaya kamu jangan menyembah selain 
Dia dan hendaklah kamu berbuat baik pada ibu bapakmu dengan sebaik-
baiknya”... 
(QS. AI-Isra‟:23) 
 
...”Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik untuk dirimu sendiri. Dan 
jika kamu berbuat jahat, maka (kerugian kejahatan) itu untuk dirimu sendiri”... 
(QS. Al-Isra‟:7) 
 
Bersemangatlah dalam menggapai apa-apa yang bermanfaat bagimu (HR. 
Muslim), “dan ingatlah, sebaik-baiknya manusia adalah dia yang banyak 
bermanfaat bagi orang lain (HR. Bukhari)”. Bukan besar kecilnya tugas yang 
menjadikan tinggi rendahnya dirimu. Jadilah saja dirimu, sebaik-baiknya dirimu 
sendiri. 
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ABSTRACT 
 
 
The purpose of this study was to determine the effect of retail mix that 
includes location, merchandise, price, promotion, service and shop atmosphere to 
customer satisfaction at the department store Laris Kartasura. The population in 
this study are consumers who shop at the Department Store Krtasura. Sampling 
technique used in this research was non probability sampling by using Slovin 
formula and obtained by research sample counted 100 respondents. This research 
variable used two variable that was dependent variable and independent variable. 
For the dependent variable of this study was consumer satisfaction. For 
independent variables include location, merchandise, price, promotion, service 
and shop atmosphere. The research method used was quantitative research 
method. Data analysis in this study used multiple linear regression analysis with 
the help of SPSS version 23. 
The results showed that the variables that have been studied between the 
dependent variable and independent, that the test results using statistical analysis 
model. The results of this study indicate that: 1). The higher the influence of the 
location, the greater the satisfaction of consumers who shop at Kartasura 
Leverage Store and vice versa. 2). The higher the merchandise of the merchant, 
the greater the satisfaction of consumers who shop at the department store and 
Kartasura Laris vice versa. 3). The higher the influence of the price the greater 
the satisfaction of consumers who shop at department stores and Kartasura Laris 
vice versa. 4). The higher the influence of promotion, the greater the satisfaction 
of consumers who shop at the General Store Laris Kartasura and vice versa. 5). 
The greater the influence of service, the greater the satisfaction of consumers who 
shop at department stores and Kartasura Laris vice versa. 6). And the greater the 
influence of the atmosphere of the store the greater the satisfaction of consumers 
and vice versa. 
 
Keywords: retail mix, consumer satisfaction, department  Store Laris Kartasura. 
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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh retail mix yang 
meliputi lokasi, barang dagang, harga, promosi, pelayanan dan suasana took 
terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris Kartasura. Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang berbelanja di Toserba Laris Krtasura. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability 
sampling dengan menggunakan rumus Slovin dan diperoleh sampel penelitian 
sebanyak 100 responden. Variabel penelitian ini menggunakan dua variable yaitu 
variable dependendan variable independen. 
Untuk variable dependen dari penelitian ini adalah kepuasan konsumen. 
Untuk variable independen meliputi lokasi, barang dagang, harga, promosi, 
pelayanan dan suasana toko. Metode penelitian yang digunakan adalah metode 
penelitian kuantitatif. Analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis 
Regresi Linier Berganda dengan bantuan SPSS versi 23. 
Hasil penelitian menunjukkan dari variabel yang telah diteliti antara 
variable dependen dan independen, bahwa hasil uji penelitian menggunakan 
model analisis statistik. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : 1). Semakin 
tinggi pengaruh lokasi maka semakin besar kepuasan konsumen yang berbelanja 
di Toserba Laris Kartasura dan sebaliknya. 2). Semakin tinggi penggaruh barang 
dagang maka semakin besar kepuasan konsumen yang berbelanja di Toserba Laris 
Kartasura dan sebaliknya. 3). Semakin tinggi pengaruh harga maka semakin besar 
kepuasan konsumen yang berbelanja di Toserba Laris Kartasura dan sebaliknya. 
4). Semakin tinggi pengaruh promosi maka semakin besar kepuasan konsumen 
yang berbelanja di Toserba Laris Kartasura dan sebaliknya. 5). Semakin besar 
pengaruh pelayanan maka semakin besar kepuasan konsumen yang berbelanja di 
Toserba Laris Kartasura dan sebaliknya. 6). Dan semakin besar pengaruh suasana 
took maka semakin besar kepuasan konsumen dan sebaliknya.  
 
Kata kunci: retail mix, kepuasan konsumen, Toserba Laris Kartasura. 
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BAB I 
 PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Seiring   dengan   perkembangan   jaman,   keberadaan   pasar   tradisional  
mulai tersaingi atau bahkan tergeser oleh adanya bisnis eceran modern. Bisnis 
eceran atau biasa disebut dengan pedagang eceran semakin terasa keberadaannya   
dalam kehidupan  masyarakat sehari-hari. Berbagai macam pusat perbelanjaan 
eceran bermunculan dengan bermacam bentuk dan ukuran yang  menyebabkan   
persaingan dalam dunia ritel semakin ketat. Beberapa contoh bentuk pusat 
perbelanjaan eceran yang meramaikan dunia ritel diantaranya adalah minimarket, 
convenience store, supermarket dan hipermarket. 
Persaingan yang ketat di bisnis ritel, juga disebabkan dengan semakin 
banyaknya bisnis ritel luar negeri yang memasuki pasar domestik. Masuknya 
bisnis ritel  dari luar negeri yang dikelola secara profesional menuntut bisnis ritel 
domestik untuk dikelola  secara profesional  pula agar  mampu bersaing dalam 
melayani  konsumen. Realitas kompetitifnya adalah pusat-pusat perbelanjaan 
harus  bekerja  sekeras  mungkin untuk menarik konsumen dari pusat perbelanjaan 
lain. Oleh karena itu diperlukan strategi jitu untuk merebut hati konsumen dengan 
terus menerus memperhatikan kepuasan konsumen (Javalgi dalam Bloemer dan 
Schroder, 2002). 
Meningkatnya persaingan dan tuntutan konsumen atas pelayanan yang  
berkualitas, mengharuskan pelaku bisnis ritel untuk mengubah kebijakan dan 
perspektif terhadap konsumennya (Julita, 2001). Pertanyaan yang harus dijawab   
2 
 
oleh manajemen adalah apakah berorientasi pada peningkatan penjualan dengan  
menarik konsumen baru atau berorientasi pada upaya mempertahankan pelanggan 
yang telah ada. Hal yang perlu dipahami adalah dengan berorientasi pada 
peningkatan penjualan dengan menarik konsumen baru, perusahaan memang 
dapat memperoleh omzet yang meningkat dalam sesaat.  
Namun konsumen baru tersebut tidak bisa menjanjikan akan terus 
menggunakan produk perusahaan.  Sehingga hal yang lebih baik dilakukan oleh 
pelaku bisnis ritel adalah mempertahankan pelanggan yang telah ada karena 
mampu memberikan keuntungan jangka panjang yang lebih besar bagi 
perusahaan. Hal ini dapat  dilakukan dengan cara membuat para pelanggan puas 
terhadap perusahaan. Bisnis ritel yang makin hari semakin tinggi dan kompetitif 
memaksa para pengusaha bisnis ritel untuk mampu menentukan strategi yang 
tepat agar dapat bertahan dalam persaingan dan mendapatkan kepuasan 
pelanggan. Salah satunya adalah dengan cara menerapkan strategi retail mix yang 
tepat.  
Sedangkan Retailing (pengeceran) meliputi semua kegiatan yang 
mencakup penjualan produk atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir 
untuk penggunaan pribadi, nonbisnis konsumen. Banyak lembaga produsen, 
pedagang grosir, dan pengecer melakukan pengeceran. Tetapi sebagian besar 
pengeceran dilakukan oleh pengecer bisnis yang penjualannya terutama berasal 
dari pengeceran (Kotler dan Armstrong, 2008: 77). 
Menurut Utami (2010: 86), bauran ritel (retail mix) adalah strategi 
pemasaran yang mengacu pada beberapa variabel dimana peritel dapat 
3 
 
mengkombinasikan variabel-variabel tersebut menjadi jalan alternatif dalam 
upaya memuaskan pelanggan. Variabel-variabel retail mix tersebut terdiri dari 
harga, merchandise, layanan, lokasi toko, promosi, dan atmosfer toko. 
Pelaksanaan retail mix yang tepat akan dapat memuaskan pelanggan. 
Strategi dan penetapan harga sangat penting (Sujana, 2012: 225). Tjiptono 
(2008: 447) mengatakan bahwa harga merupakan bauran harga berkenaan dengan 
strategi dan taktis seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran, dan 
tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan (Rumagit, 
2013). 
Ma’ruf (2006: 135), menyatakan bahwa merchandise adalah kegiatan 
pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk 
berbasis makanan, pakaian, barang kebutuhan  rumah, produk umum dan  lainnya) 
untuk disediakan dalam  toko pada  jumlah, waktu, dan  harga  yang  sesuai  untuk 
mencapai  sasaran  toko  atau  perusahaan ritel. 
 Lokasi adalah faktor  yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel. 
Pada lokasi yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai lainnya 
yang berlokasi kurang strategis,meskipun keduanya menjual produk yang sama, 
oleh pramuniaga yang sama banyaknya dan terampil, dan sama-sama punya 
setting/ambience yang bagus (Ma’ruf, 2006: 115). 
Keputusan lokasi sangat penting karena berkaitan dengan potensi 
penjualan dan keuntungan, daya saing dan kesinambungan usaha. Keputusan 
penentuan lokasi merupakan pengambilan keputusan yang kompleks karena 
menyangkut banyak aspek yang harus dipertimbangkan (Sujana, 2012: 218). 
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Bauran promosi juga disebut bauran komunikasi pemasaran perusahaan 
merupakan panduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan masnyarakat, 
penjualan personal (Kotler dan Armstrong, 2008: 116). 
Pelayanan didefinisikan sebagai aktivitas, manfaat, kepuasan dari sesuatu 
yang ditawarkan dalam penjualan. Para peritel harus dapat menyesuaikan jenis 
layanan yang ditawarkan dengan unsur-unsur lainnya dalam Bauran Ritel. 
Misalnya, gerai yang menetapkan harga jual di atas harga pasar harus memberikan 
pelayanan yang benar-benar sesuai dengan harga yang dibayar oleh konsumen 
(Sujana, 2012: 37). 
Salah satu strategi agar suatu perusahaan mampu bersaing adalah dengan 
memberikan layanan yang terbaik dimata konsumen maupun publik, karena 
layanan dapat mempengaruhi proses pembelian suatu produk atau jasa. Oleh 
karena itu, layanan menjadi faktor penting bagi keberhasilan pemasaran suatu 
perusahaan. 
Layanan ritel merupakan salah satu pembentuk kepuasan pelanggan, 
dimana peningkatan kinerja layanan ritel dilakukan dengan cara memperbaiki 
kualitas layanan pada aspek fisik, reliabilitas, interaksi personal, pemecahan 
masalah, dan kebijakan perusahaan (retail). Kinerja layanan ritel yang sesuai 
dengan harapan pelanggan menyebabkan ritel tersebut akan memiliki keunggulan 
bersaing di mata konsumen tidak hanya terhadap kepuasan tetapi juga berdampak 
pada loyalitas pelanggan (Lu dan Seock, 2008).   
Ma’ruf (2006: 201), menyatakan bahwa susasana atau atmosfir dalam 
gerai berperan penting memikat pembeli membuat nyaman mereka dalam 
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memilih  barang belanjaan, dan mengingatkan mereka produk apa yang perlu 
dimiliki  baik  untuk keperluan pribadi maupun rumah tangga. Peritel harus 
senantiasa  mengusahakan  suasana  yang menyenangkan bagi para pengunjung.   
Suasana dalam toko memiliki peran yang sangat penting untuk menarik 
konsumen. Suasana toko dengan fasilitas fisiknya beserta dengan penetapan 
harga, promosi dan produk yang ditawarkan suatu toko. Dengan berbekal suasana 
toko yang positif, penyebaran informasi dari mulut ke mulut dapat menyebabkan 
orang yang mendapat informasi tersebut akan tertarik dan dengan segera 
mengunjungi toko tersebut. Semakin baik suasana toko di mata konsumen maka 
semakin besar pula impulsive buying yang dilakukan oleh konsumen dan begitu 
juga sebaliknya. 
Pada umumnya para peritel sebenarnya kurang memiliki pengetahuan 
yang cukup tentang penghubung antara kepuasan konsumen terhadap toko.  
Kepuasan konsumen merupakan  faktor  penting dalam  kesuksesan   perdagangan   
ritel dan kemampuan toko untuk bertahan (Omar dalam Semuel, 2006). 
Kepuasan konsumen merupakan hasil yang ditawarkan oleh perusahaan 
dapat menimbulkan suatu penilaian tersendiri dari konsumen ini dapat merasakan 
hasil dari jasa yang kita berikan. Penilaian ini dapat berupa kepuasan dan 
ketidakpuasan. Kepuasan menurut Kotler  dan Keller (2008: 139) adalah perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang 
dipresepsikan produk (hasil) terhadap ekspetasi mereka. 
Fenomena  munculnya berbagai perusahaan pengecer di Indonesia dalam 
berbagai bentuk toko moderen berlaku juga di Kartasura. Banyak gerai-gerai   ritel  
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yang ikut meramaikan industri ritel di Kartasura seperti: Carrefour, Indomaret,  
Alfamart, Mitra, Luwes Group, Superindo, Goro Assalam, Transmart dan 
pedagang eceran lokal lainnya. Hal ini mendorong perusahaan pengecer besar 
untuk tetap melakukan penelitian terhadap perilaku para pelanggannya. Hal ini 
diperlukan untuk dapat  memberi  masukan kepada pihak manajemen dalam 
menyusun strategi bersaingnya dalam kondisi pasar yang semakin kompetitif. 
Toserba Laris adalah salah satu perusahaan grosir dan pengecer di 
Kartasura yang sangat memperhatikan layanan ritel pada konsumen. Toserba 
Laris menerapkan bauran ritel seperti: pemilihan lokasi yang strategis di daerah 
Kartasura, bagian penitipan barang, pramuniaga yang tersebar di sekitar area 
perbelanjaan yang siap melayani dan membantu pelanggan, retail  communication  
dengan adanya member card dan brosur-brosur, in store ambience seperti:   
alunan musik, retail  price consideration  dengan mempertimbangkan harga eceran 
pesaing dalam menetapkan harga, dan harga khusus pada moment-moment 
tertentu. 
Desain eksterior dibuat menarik dengan adanya etalase yang didesain 
khusus untuk menarik konsumen, sedangkan desain interior memiliki penataan 
ruangan dengan barang-barang  tertentu  yang dijual dan dikelompokkan sesuai 
jenis produk pada tiap rak. Produk yang dijual dikelompokkan berdasarkan   
fungsi dan manfaatnya, misalnya rak khusus aneka minuman, aneka bumbu 
masak, toiletries, dan lain sebagainya. Visual merchandising seperti terdapat 
beberapa produk baru yang ditempatkan di rak atau counter tersendiri dengan 
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dilengkapi media point of sale bahkan dapat juga ditambahi dengan sales 
promotion girl (SPG).     
Sedangkan layanan ritel dilakukan oleh Toserba Laris dengan memberikan   
layanan-layanan terbaik kepada para pelanggannya seperti: lingkungan toko yang 
bersih, jam operasional toko yang sesuai dengan yang telah diumumkan, fasilitas 
parkir yang luas, lay out toko yang memudahkan konsumen mendapatkan barang 
yang dibutuhkan dan layanan yang cepat dalam proses pembayaran. 
Berdasarkan Tabel. 1.1 dapat dilihat bahwa selama kurun waktu dua tahun 
tersebut jumlah pengunjung konsumen Toserba Laris berfluktuasi. Hal ini 
disebabkan karena target pasar yang ditetapkan oeh Toserba Laris tidak hanya 
penjualan grosir tetapi juga penjualan secara ecer. 
Tabel. 1.1 Jumlah Pengunjung Konsumen Toserba Laris Kartasura 
Berserta Tingkat Pertumbuhan Tahun 2015 - 2016 
Bulan Tahun 
         2015                       2016 
Tingkat Pertumbuhan 
(%) 
Januari         14,598                    13,729 (8.69) 
Februari         13,673                    12,812 (8.61) 
Maret         13,212                    12,563 (6.49) 
April         12,987                    12,748 (2.39) 
Mei         13,491                    12,517 (9.74) 
Juni         11,986                    12,332 3.46 
Juli         18,219                    14,829 (3.39) 
Agustus         17,283                    14,971 (2.31) 
September         15,482                    15,236 (2.46) 
Oktober         14,289                    13,782 (5.07) 
November         13,421                    12,983 (4.38) 
Desember         17,279                    16,828 (4.51) 
Total         175,920                  165,330 (54.55) 
Rata-rata         14,660                    13,778 (4.55) 
Sumber : Toserba Laris, 2017. 
Berdasarkan data tabel 1.1 pengunjung konsumen Toserba Laris Kartasura 
pada tahun 2015 sampai 2016 memperlihatkan bahwa tingkat pertumbuhan 
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mengalami kenaikan pada bulan Juni sebesar 3.46%, sedangkan tingkat 
pertumbuhan mengalami penurunan pada bulan Mei sebesar 9.74%. 
Bedasarkan hasil observasi peneliti terhadap kepuasan konsumen yang 
berbelanja di Toserba Laris diperoleh informasi bahwa konsumen merasa  tidak 
puas dikarenakan banyaknya keluhan konsumen datang dari berbagai jenis 
permasalahan mulai dari harga, promosi, lokasi, barang dangan, suasana toko, 
sampai pelayanan konsumen dan fasilitas-fasilitas yang diberikan Toserba Laris. 
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel. 1.2 berikut ini : 
Tabel. 1.2 Keluhan Konsumen Toserba Laris 
Jenis Keluhan Puas Tidak Puas 
Fasilitas parkir 23 7 
Layanan pembayaran 10 20 
Harga  25 5 
Variasi produk 6 24 
Jam operasional 13 17 
Promosi 11 19 
Atmosfer toko 4 26 
Lokasi 20 10 
Total  112 128 
Sumber : Konsumen Toserba Laris 2017 
 
Berdasarkan tabel. 1.2 di atas dapat dilihat bahwa keluhan konsumen 
terhadap Toserba Laris dinilai lebih banyak konsumen yang tidak puas dengan 
nilai total sebanyak 128 konsumen. Dengan alasan sebagai berikut: 1). Area parkir 
yang dianggap konsumen kurang memadai seperti area parkir yang sempit, 2). 
Layanan pembayaran pada kasir yang dinilai kurang cekatan dan ramah dalam 
melayani konsumen, 3). Untuk  harga konsumen rata-rata sesuai dengan harapan 
konsumen, 4). Jam operasional di Toserba Laris yang tidak sesuai dengan yang 
telah ditetapkan ( jam operasional yang kadang tutup lebih awal ), 5). Promosi 
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yang dianggap masih kurang banyak tersebar sehingga konsumen kurang 
mengetahui adanya promosi, 6). Atmosfer toko yang kurang memadai 
dikarenakan penataan ruang dinilai kurang tertata, tidak adanya pendingin 
ruangan yang belum maksimal (Ac), pencayahaanya yang masih kurang 
maksimal, 7). Sedangkan untuk lokasi Toserba Laris Kartasura sudah strategis 
karena letaknya yang berada ditengah-tengah permukiman masyarakat dan 
terletak di pinggir jalan raya. Walaupun sebenarnya setiap perusahaan tidak 
mengharapkan adanya keluhan konsumen dalam perusahaan, justu menginginkan 
konsumennya puas namun tetap saja keluhan tersebut selalu datang. Keluhan yang 
datang pun dianggap sebagai suatu masalah bagi perusahaan. 
Berdasarkan latar belakang masalah yang diungkapkan di atas maka 
penulis ingin meneliti tentang faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen 
dengan judul “Pengaruh Retail Mix Terhadap Kepuasan Konsumen (Studi 
Kasus Konsumen Toserba Laris Kartasura)”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, penelitian ini meneliti pengaruh 
dari Retail Mix Terhadap Kepuasan Konsumen (Studi Kasus Konsumen Toserba 
Laris Kartasura). Adapun identifikasi masalah sebagai berikut : 
1. Perkembangan bisnis ritel yang semakin tinggi dan memicu persaingan 
dalam bisnis ritel yang semakin ketat. 
2. Jumlah pengunjung konsumen Toserba Laris Kartasura yang fluktuasi. 
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3. Adanya keluhan konsumen terhadap lokasi, barang dagang, harga, 
promosi, pelayanan, dan suasana toko. 
 
1.3. Batasan Masalah 
 
Berdasarkan   identifikasi   masalah   diatas,   maka   batasan   masalah   
dalam penelitian ini adalah mengkaji tentang “Retail  Mix (X)  yang  meliputi  
Lokasi (X1),  Barang  Dagang  (X2), Harga  (X3),  Promosi  (X4),  Pelayanan  
(X5),  dan Suasana Toko (X6) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) di Toserba Laris 
Kartasura. 
 
 
1.4. Rumusan Masalah  
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah lokasi (location) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di 
Toserba Laris? 
2. Apakah barang dagang (merchandise) berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris? 
3. Apakah Harga (price) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di 
Toserba Laris? 
4. Apakah promosi (promotion) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
di Toserba Laris? 
5. Apakah pelayanan (service) berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
di Toserba Laris? 
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6. Apakah suasana toko (store atmosphere) berpengaruh terhadap 
kepuasan konsumen di Toserba Laris? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Setiap penelitian pasti memiliki tujuan yang di haraakan, baik untuk 
tujuan pribadi maupun tujuan yang lain. Dalam penelitian bertujuan : 
1. Untuk mengetahui pengaruh lokasi (location) terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris. 
2. Untuk mengetahui pengaruh barang dagang (merchandise) terhadap 
kepuasan konsumen di Toserba Laris. 
3. Untuk mengetahui pengaruh harga (price) terhadap kepuasan kosumen 
di Toserba Laris. 
4. Untuk mengetahui pengaruh promosi (promotion) terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris. 
5. Untuk mengetahui pengaruh pelayanan (service) terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris. 
6. Untuk mengetahui pengaruh suasana toko (store atmosphere) terhadap 
kepusan konsumen di Toserba Laris. 
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1.6. Manfaat Penelitian  
Kegunaan penelitian ini nantinya dimanfaatkan sebagai berikut : 
1. Bagi Toserba Laris Kartasura 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan oleh perusahaan sebagai bahan 
informasi dan pertimbangan dalam merancang dan mempertimbangkan 
optimalisasi bauran ritel (Retail Mix) demi kepuasan konsumen. 
2. Bagi Peneliti 
Sebagai sarana untuk menambah wawasan dan ilmu pengetahuan di 
bidang bisnis, terutama bisnis ritel. 
3. Bagi Akademis 
 Dapat menambah wawasan dalam pengembangan ilmu pengetahuan serta 
dapat dijadikan sebagai bahan acuan bagi penelitian berikutnya. 
 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
 
(Terlampir) 
 
1.8.Sistematika Skripsi 
Untuk mengetahui secara meyeluruh penyusunan skripsi, maka perlu 
adanya sistematika penulisan skripsi yang terdiri dari 5 bab, yaitu: 
 
BAB I: PENDAHULUAN 
Bab pendahuluan ini berisikan tentanglatar belakang masalah yaitu 
gambaran yang terjadi di lapangan yang perlu dilakukan tindakan untuk 
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menyelesaikan masalah yang terjadi. Identifikasi masalah menyampaikan 
ringkasan yang memfokuskan pada batasan masalah. Perumusan masalah adalah 
inti masalah yang dijabarkan dalam skripsi. Batasan masalah merupakan 
ringkasan dari pokok masalah agar masalah tidak menyebar luas.  
Tujuan penelitian yaitu tujuan penelitian untuk menjawab rumusan 
masalah. Manfaat penelitian adalah manfaat yang diperoleh dari hasil penelitian 
yang sudah di lakukan. Jadwal penelitian yaitu waktu yang digunakan penelitian 
dalam melakukan penelitian hingga selesai dan sistematika penulisan merupakan 
poin-poin yang menguraikan pembahasan. 
 
BAB II:LANDASAN TEORI 
Dalam bab II ini akan dijabarkan berbagai teori yang mencangkup 
landasan penelitian. Dalam landasan teori meliputi beberapa teori yang 
menyangkut teori retail mix yang meliputi Lokasi ,Barang Dagang ,Harga,  
Promosi, Pelayanan, dan Suasana Toko terhadap Kepuasan Konsumen. Serta 
menjelaskan kerangka berfikir, penjelasan beberapa penelitian terdahulu dan 
hipotesis adalah pernyataan singkat yang di simpulkan dari landasan teori dan 
merupakan jawaban sementara tentang masalah yang di teliti dan harus diuji 
secara empiris. 
 
BAB III: METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini penulis akan membahas tentang metodologi penelitian, 
variable-variabel, definisi operasional variable, populasi dan sampel, data dan 
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sumber data dan teknik pengumpulan data, pengolahan data dan teknik analisa 
data.  
Metode penelitian yang akan peneliti gunakan dalam menjawab 
permasalahan, bab ini berisi bab yang menjelaskan jenis penelitian yang akan 
dilakukan yaitu penelitian kuantitatif. Populasi yang diambil adalah seluruh 
konsumen Toserba Laris Kartasura. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
metode teknik Simple non probability sampling. Teknik pengumpulan data dalam 
penelitian menggunakan kuesioner. Data dalam penelitian ini menggunakan data 
primer. Kemudian menguraikan tentang definisi operasional variabel. Pengolahan 
data pada penelitian ini menggunakan program SPSS 23 dan analisis data 
menggunakan Analisis Regresi. 
 
BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini merupakan bab analisa dan pembahasan. Dalam bab ini penulis 
akan membahas tentang profil obyek penelitian, pengujian dan analisa data, 
pembuktian hipotesis, pembahasan hasil analisa data dan jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam perumusan masalah. 
 
BAB V: KESIMPULAN DAN SARAN 
Bab terakhir ini merupakan titik akhir dari penelitian. Bab ini berisikan 
tentang kesimpulan, hasil penelitian dan serta menjawab masalah-masalah yang 
ada. Selain itu juga berisikan saran-saran yang ditujukan kepada berbagai pihak 
dan untuk penelitian selanjutnya sesuai dengan penelitian dan penutup. 
 BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Pemasaran 
 Pemasaran memegang peranan penting untuk tetap bertahan dan majunya 
sebuah perusahaan. Pemasaran merupakan faktor vital sebagai strategi perusahaan 
dalam menjalankan usahanya, terutama berhubungan dengan konsumen. Kata 
pemasaran sendiri berasal dari kata pasar, atau bisa juga diartikan dengan 
mekanisme yang mempertemukan permintaan dan penawaran. 
       Tjiptono (2001), pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak paling 
besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali 
yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Definisi lebih luas dijelaskan oleh 
Lamb, Hair dan Mc Daniel (2001) dikutip dari American Marketing Association, 
pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, 
promosi, dan distribusi sejumlah ide, barang dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. 
       Pemasaran adalah proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan 
pihak lain (Kotler, 2002: 9). 
        Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha 
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 
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mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada 
pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Stanton, 1996: 6). 
       Pemasaran secara mudahnya adalah kegiatan memasarkan barang atau jasa 
secara umumnya kepada masnyarakat, dan khususnya kepada pembeli potensial. 
Dalam praktiknya, pemasaran dijalankan dengan kedua cara yaitu ilmu dan seni. 
Pemasaran ritel sebagai kegiatan pemasaran dalam perdagangan eceran juga 
dijalankan dengan kedua cara itu (Ma’ruf, 2006: 3). 
       Maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran tersebut pada intinya adalah 
keinginan perusahaan untuk memuaskan kebutuhan konsumen dengan berbagai 
cara pemasaran yang terdiri dari manfaat yang ditawarkan, harganya, cara 
mempromosikannya, dan pendistribusiannya sehingga tujuan dari perusahaan 
dapat terealisasi. 
Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan 
organisasi adalah menjadi lebih efektif daripada pesaing dalam memadukan 
kegiatan pemasaran guna menetapkan dan memuaskan kebutuhan dan keinginan 
pasar sasaran (Muanas, dkk 2013: 6). 
  
2.1.2. Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction) 
 Konsumen adalah tujuan akhir dari pemasaran barang dan jasa, karena dari  
konsumen suatu barang atau jasa dapat dinyatakan berkualitas atau  tidak. 
Kepuasan merupakan konsep sentral yang akan menentukan suatu barang atau  
jasa  dapat  diterima  atau  tidak  dalam  pasar.  Kepuasan  konsumen sangat 
dibutuhkan demi kemajuan perusahaan. 
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 Menurut Kotler (2009: 177), mengemukakan bahwa tingkat kepuasan 
adalah: “Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment 
resulting from comparing a product’s percieved performance (or outcome) in 
relation to his or her expectations.” Artinya, kepuasan adalah perasaan senang 
atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara 
persepsi/kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk yang dipikirkan terhadap 
kinerja (hasil) yang diharapkan.  
 Jadi dapat disimpulkan bahwa sukar untuk mengukur tingkat kepuasan 
pengunjung, karena menyangkut perilaku yang sifatnya sangat subyektif. 
Kepuasan seseorang terhadap suatu obyek bervariasi mulai dari tingkat sangat 
puas, puas, cukup puas, kurang puas, sangat tidak puas. Jika kinerja berada di  
bawah  harapan,  pelanggan  tidak  puas.  Jika  kinerja melebihi harapan 
pelanggan amat puas atau senang. Dengan pelayanan yang sama untuk kasus yang 
sama bisa terjadi tingkat kepuasan yang dirasakan pengunjung akan berbeda-beda.  
 Kepuasan pelanggan merupakan faktor terpenting dalam berbagai kegiatan 
bisnis. Kepuasan pelanggan adalah tanggapan konsumen terhadap evaluasi 
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan yang sebelumnya dengan kinerja 
produk yang dirasakan. Dengan terpuaskannya keinginan dan kebutuhan para 
pelanggan, maka hal tersebut memiliki dampak yang positif bagi perusahaan. 
Apabila konsumen merasa puas akan suatu produk tentunya konsumen tersebut 
akan selalu menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut secara terus 
menerus. Dengan begitu produk dari perusahaan tersebut dinyatakan laku di 
pasaran, sehingga perusahaan akan dapat memperoleh laba dan akhirnya 
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perusahaan akan tetap survive atau dapat bertahan bahkan kemungkinan akan 
berkembang.  
 Jadi kepuasan pelanggan pada dasarnya mencakup perbedaan antara 
harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan oleh pelanggan. Kepuasan 
pelanggan ini sangat penting diperhatikan oleh perusahaan sebab berkaitan 
langsung dengan keberhasilan pemasaran dan penjualan produk perusahaan. 
Dengan demikian kunci keberhasilan perusahaan sebenarnya sangat tergantung 
kepada suksesnya perusahaan dalam memuaskan kebutuhan pelanggannya. 
 Majid  (2009:  50),  mengungkapkan  bahwa  ada  beberapa  faktor  yang 
mempengaruhi persepsi dan harapan konsumen, yaitu : 
1. Kebutuhan  dan  keinginan  yang  dirasakan  konsumen  ketika  sedang 
melakukan transaksi dengan produsen atau perusahaan. 
2. Pengalaman masa  lalu  ketika mengkonsumsi  produk  dari  perusahaan 
maupun pesaing-pesaingnya.  
3. Pengalaman  dari  teman-teman,  di  mana  mereka  akan  menceritakan 
kualitas produk yang akan dibeli oleh konsumen.  
4. Komunikasi melalui iklan dan pemasaran. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa mengetahui  tingkat  kepuasan  konsumen  
sangatlah  penting. Apabila perusahaan telah mampu mengidentifikasi kepuasan 
konsumen, tentunya perusahaan akan mampu mengambil tindakan untuk 
mengatasi masalah-masalah  yang timbul yang mengakibatkan ketidakpuasan 
konsumen.  
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Menurut Umar  (2005: 65),  kepuasan  konsumen  adalah  tingkat  
perasaan konsumen  setelah  membandingkan  antara  apa  yang  diterima  dan 
harapannya. Seorang  pelanggan  jika  merasa  puas  dengan  nilai  yang diberikan  
oleh  produk  atau  jasa,  sangat  besar  kemungkinannya menjadi pelanggan 
dalam waktu lama. 
 Menurut  Irawan  (2004: 37),  faktor-faktor  yang  menjadi  pendorong 
kepuasan konsumen adalah sebagai berikut: 
1.  Kualitas produk, pelanggan puas setelah membeli dan menggunakan    
produk tersebut ternyata kualitasn produknya baik.  
2.  Harga, untuk pelanggan yang sensitive, biasanya harga murah adalah  
sumber kepuasan yang penting karenapelanggan akan mendapatkan value for 
maney yang tinggi.  
3.  Service quality, kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. 
Kualitas pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, salah 
satunya yang popular adalah servqual.   
4.  Emotional factor, pelanggan akan merasa puas (bangga) karena adanya  
emosional value yang diberikan oleh brand dari produk tersebut.   
 5.  Biaya dan kemudahan, pelanggan akan semakin puas apabila relative  
mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa mengetahui tingkat kepuasan konsumen 
sangatlah penting. Apabila perusahaan telah mampu megidentifikasi kepuasan 
konsumen, tentunya perusahaan akan mampu mengambil tindakan untuk 
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mengatasi masalah – masalah yang timbul yang mengakibatkan ketidakpuasan 
konsumen.   
 
2.2. Bauran Ritel (Retail Mix) 
Perdagangan eceran atau perdagangan ritel adalah kegiatan usaha menjual 
barang atau jasa kepada perorangan untuk keperluan diri sendiri, keluarga, atau 
rumah tangga. Kegiatan ini mencakup penjualan barang dan jasa kepada pengguna 
yang bervariasi mulai dari mobil, pakaian, makanan, hingga tiket bioskop. Dalam 
pengertian lazimnya, peritel atau retailer adalah mata rantai terakhir dalam proses 
pendistribusian (Ma’ruf, 2006: 7-8). 
Ma’ruf (2006: 165), mengemukakan bahwa peritel atau pelaku usaha ritel 
adalah mata rantai terakhir dalam proses distribusi. Klasifikasi bisnis ritel menurut 
ragam produknya adalah minimarket, convenience store, specialty store, factory 
outlet, distro atau distribution outlet, supermarket, departement store, dan 
hypermarket (Ma’ruf, 2006: 74).  
Peran Retailing mix sangatlah penting dan berpengaruh sekali, tanpa 
adanya Retailing mix yang tepat bagi perusahaan eceran akan mengalami 
kesulitan dalam pemasarannya. Merupakan suatu kombinasi yang digunakan retail 
dari faktor-faktor yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan (Levy 
dan Weitz, 2001: 23). (Utami, 2010: 86), mengemukakan bauran ritel adalah 
strategi pemasaran yang mengacu pada beberapa variabel, dimana peritel 
mengkombinasikan variabel-variabel tersebut menjadi jalan alternatif dalam 
upaya menarik konsumen. Dan (Ma’ruf, 2005: 7) bisnis ritel merupakan kegiatan 
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menjual barang dan jasa kepada perorangan untuk kepentingan diri sendiri, 
keluarga dan rumah tangga. 
Ma’ruf (2005: 13) menyatakan unsur-unsur yang terdapat didalam 
pemasaran ritel adalah Keragaman produk (Merchandise), Harga (Price), Lokasi 
(Location), Suasana toko (Atmosphere), Layanan Eceran (Retail Servise), dan 
Bauran Promosi (Promotion Mix) (Kantohe dan Karuntu 2014). 
 Eceran adalah semua aktivitas yang langsung berhubungan dengan 
penjualan produk dan jasa kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan 
bisnis, telah meningkatkan kualitas hidup sehari-hari kita (Lamb, dkk 2001). 
Kotler (2009), bahwa retailing adalah termasuk semua aktivitas dalam menjual 
barang atau jasa langsung ke konsumen akhir untuk kebutuhan pribadi dan 
nonbisis. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa bisnis ritel meliputi aktifitas yang 
melibatkan penjualan barang dan jasa langsung kepada konsumen. Pengelolaan 
bisnis eceran tidak hanya mebuka toko dan mempersiapkan barang-barang 
lengkap,akan tetapi lebih dari pengelolaan bisnis eceran yang harus mengikuti 
perkembangan teknologi pemasaran agar dapar berhasil dan memiliki keunggulan 
bersaing dan digunakan untuk memuaskan kebutuhan konsumen. 
 
2.2.1 Faktor-faktor bauran ritel :  
a. Lokasi (location)   
 Teori lokasi adalah ilmu yang menyelidiki tata ruang (spatial order) 
kegiatan ekonomi, atau ilmu yang menyelidiki alokasi geografis dari sumber-
sumber yang potensial, serta hubungannya dengan atau pengaruhnya terhadap 
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keberadaan berbagai macam usaha/kegiatan lain baik ekonomi maupun sosial 
(Tarigan, 2006).  
 Teori lokasi adalah suatu penjelasan teoretis yang dikaitkan dengan tata 
ruang dari kegiatan ekonomi. Hal ini selalu dikaitkan pula dengan alokasi 
geografis dari sumber daya yang terbatas yang pada gilirannya akan berpengaruh 
dan berdampak terhadap lokasi berbagai aktivitas baik ekonomi maupun sosial 
(Sirojuzilam, 2006: 22).  
 Ma’ruf  (2006:  115),  menyatakan  bahwa  lokasi  adalah  letak  dimana 
pengecer membuka gerainya, lokasi merupakan faktor yang sangat penting  dalam 
bauran pemasaran ritel. Lokasi perusahaan yang tepat akan memberikan  
keunggulan  dalam  bersaing  dan  memberikan kemudahan  bagi  perusahaan  itu  
sendiri, sehingga akan memberikan dampak positif bagi perkembangan 
perusahaan.  
Menurut Kotler dan Armstrong, lokasi pengecer adalah kunci bagi 
kemampuannya menarik pelanggan. Menurut Ma’ruf menyatakan bahwa lokasi 
adalah faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel. Pada lokasi yang 
tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai lainnya yang berlokasi 
kurang strategis, meskipun keduanya menjual produk yang sama, oleh pramuniaga 
yang sama banyak dan terampil, dan sama-sama punya setting/ambience yang 
bagus (Adji, 2013). Pada umumnya konsumen akan memilih toko yang paling 
dekat  agar dapat menghemat waktu dan tenaga. 
Foster (2008:  52), menyatakan bahwa lokasi akan mempengaruhi jumlah 
dan jenis konsumen yang akan tertarik untuk datang ke lokasi yang strategis,  
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mudah dijangkau oleh sarana transportasi yang ada, serta kapasitas parker yang 
cukup memadai bagi konsumen. Beberapa kriteria lokasi yang strategis seperti  
letak  lokasi yang berada disekitar aktivitas perdagangan  dan  perkantoran,  lokasi  
mudah  dilalui transportasi umum atau jelas dari sisi jalan dan akses ke lokasi  
baik (accesbility), dan ketersedian lahan parkir yang memadai. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa lokasi merupakan tempat kedudukan suatu 
usaha eceran, menyangkut tempat strategi, mudah dijangkau oleh konsumen, serta 
lokasi menentukan maju mundurnya suatu usaha eceran dan berkembangnya 
usaha eceran tersebut. 
b. Barang Dagang (Merchandise)  
Merchandise merupakan produk-produk yang akan dijual peritel dalam 
gerainya. Foster (2008: 54), merchandise adalah grup produk yang sangat 
berhubungan satu sama lain  yang ditunjukkan untuk kegunaan akhir yang dijual 
kepada grup konsumen yang sama atau dengan  kisaran harga yang  hampir sama. 
Ritel harus mampu memutuskan karakteristik  barang dagangan yang dipilih 
untuk ditawarkan kepada konsumen. 
Foster (2008: 55), menyatakan bahwa ragam produk  (product assortment) 
pedagang eceran harus sesuai harapan belanja pasar sasarannya, komponen ini 
merupakan komponen kunci dalam persaingan di antara pedagang  eceran sejenis. 
Pelanggan harus memutuskan keluasan dan kedalaman ragam  produk. Dimensi 
ragam produk yang lainnya adalah kualitas produk, pelanggan  akan tertarik 
dengan kualitas serta rentang produk. 
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Keputusan persediaan barang menyangkut tentang jenis barang yang akan 
dijual, serta banyak pilihan yang dilakukan oleh para pengecer. Konsumen akan 
memberikan kesan yang baik terhadap suatu toko apabila toko tersebut dapat 
menyediakan barang yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen. Oleh karena itu, 
peritel harus tanggap terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen (Utami, 2010: 
86). Para pelanggan selalu berharap untuk memenuhi apa yang dibutuhkan dan 
diinginkan setiap toko, kebutuhan dan keinginan pelangan sangat beragam dan 
toko diharapkan dapat memenuhinya. 
Ma’ruf (2006: 135), menyatakan bahwa merchandise adalah kegiatan 
pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk 
berbasis makanan, pakaian, barang kebutuhan  rumah, produk umum dan  lainnya) 
untuk disediakan dalam  toko pada  jumlah, waktu, dan  harga  yang  sesuai  untuk 
mencapai  sasaran  toko  atau  perusahaan ritel. 
 Barang dagang memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Barang 
dagang dengan ukuran yang lengkap dan jumlah  unit  yang dapat  sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen akan memberikan kepuasan kepada  
konsumen,  karena  konsumen mendapat apa yang diharapkan.        
Jadi dapat disimpulkan bahwa keragaman produk merupakan macam-
macam produk yang berarti kelengkapan produk mulai dari merek, kualitas, dan 
ukuran, serta ketersedian produk tersebut setiap saat di toko serta konsumen 
menjadi mudah untuk memilih barang-barang karena tersedia banyak jenis produk 
yang mereka inginkan. 
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c. Harga (price)  
        Harga adalah satu-satunya unsur dalam berbagai unsur bauran 
pemasaran ritel itu yang bakal mendatangkan laba bagi peritel. Sedangkan unsur-
unsur lain dalam bauran pemasaran menghabiskan biaya (Ma’aruf, 2006: 155). 
Sedangkan menurut Tjiptono (1997: 151), harga bisa diungkapkan dengan 
berbagai isttilah misalnya: iuran, tarif, sewa, bunga, premium, komisi, upah, gaji, 
honorarium, dan spp. Berdasarkan sudut pemasaran, harga merupakan satuan 
monoter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa) yang ditukarkan agar 
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa. 
Harga adalah salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen 
dalam membeli produk disamping kualitas produk, merek dan sebagainya, oleh 
sebab itu peritel hendaknya menetapkan harga yang paling tepat dalam arti dapat 
memberikan keuntungan jangka pendek dan jangka panjang (Kantohe dan 
Karuntu, 2014).  
       Harga juga merupakan elemen kunci bagi strategi toko eceran dalam 
memposisikan diri dan pengklasifikian. Harga yang lebih tinggi sering 
menunjukkan tingkat kualitas, dan ini membantu memperkuat citra prestisius para 
pengecer (Lamb, dkk 2001). Definisi yang lebih luas dijelaskan oleh Kotler 
(2009), harga adalah faktor positioning kunci dan harus diputuskan dalam 
hubungannya dengan pasar sasaran, bauran pilihan produk dan jasa, serta 
pesaingan. 
       Harga adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk produk dan jasa. Lebih 
jauh lagi harga adalah jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk 
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jumlah manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa 
(Kotler dan Amstrong, 2002: 14). Selain itu, harga adalah salah satu faktor 
penting bagi konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan transaksi 
atau tidak (Kotler, 2002: 144). 
       Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, 
atau jumlah dari nilai yang ditukarkan konsumen atas manfaat-manfaat karena 
memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut (Kotler dan Amstrong, 
2008: 314). 
       Jadi dapat disimpulkan bahwa harga merupakan segala bentuk biaya yang 
dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki dan memanfaatkan 
sejumlah kombinasi dari barang-barang serta pelayanannya. Serta harga 
merupakan sejumlah uang yang ditukarkan untuk produk atau jasa.  
 Menurut Kotler (2008: 58), indikator-indikator yang mencirikan harga 
antara lain : 
1. Keterjangkauan harga.  
2. Kesesuaian harga dan kualitas produk.  
3. Daya saing harga.  
4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk.  
 Penetapan  harga  haruslah  sesuai  atau  memadai  dengan  tolak  ukur 
konsumen, sesuai dengan kualitas produk. Pengecer harus menetapkan harga  
yang  tepat, sehingga  konsumen tidak merasa kecewa dan bahkan merasa puas 
dengan apa yang diperolehnya dalam berbelanja. 
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Harga dalam pandangan Islam seperti yang di jelaskan oleh Nabi 
Muhammad SAW telah memberikan contoh ketika berdagang sebelum diangkat 
menjadi Rasul, yakni saat menentukan harga Nabi Muhammad SAW hanya 
menyebutkan bahwa beliau memberi barang sekian dan perjalanan dari Mekah 
sampai Syam memerlukan waktu sekian hari. 
Kemudian Nabi Muhammad SAW memberi kebebasan bagi pembeli untuk 
memberi harga yang pantas terhadap barang yang dijualnya. Kejujuran dan 
transparasi yang dipraktikkan Nabi Muhammad ini ternyata membuahkan 
keuntungan yang luar biasa. Begitupun dalam penentuan harga, Rasulullah SAW 
tidak memperbolehkan membataskan harga komoditi atau melakukan perang 
harga dengan pesaing. 
Sebagaimana firman Allah dalam surat AL-Furqoon: 67 sebgai berikut: 
   
   
    
     
 
Artinya: Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka 
tidak berlebihan,dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-
tengah antara yang demikian.”(Q.S.AL-Furqoon:67). 
 
 
d.   Promosi (promotion)  
 
Menurut Sutisna (2001: 267), menyatakan bahwa “Promosi adalah usaha 
untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai 
keberadaan produk di pasar”. 
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Menurut (Foster 2008: 70), menyatakan bahwa promosi penjualan 
memberikan nilai lebih dan insentif kepada pelanggan untuk mengunjungi toko 
atau melakukan pembelian dalam periode tertentu. 
Bauran promosi terdiri atas iklan, sales promotion, personal selling, 
publisitas. Iklan dijalankan melalui media cetak seperti koran dan majalah, media 
elektronik seperti televisi, radio, bioskop, internet. Sales promotion dilaksanakan 
dengan memilih kombinasi dari beberapa alternatif berikut : discount, coupon, 
sampling, premium, bonus pack, stamps, contest, dan bazar/trade promotion. 
Personal selling adalah upaya penjualan atau penawaran oleh pramuniaga (sales 
person) langsung kepada konsumen. Sedangakan publisitas adalah berita, press 
release, atau lainnya yang mengandung news interest (Ma’ruf, 2006: 183-184). 
        Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
meningkatkan volume penjualan dari produknya sehingga diharapkan secara tidak 
langsung dapat meningkatkan pendapatan dari perusahaan. Menurut Lupiyoadi, 
2001: 10 promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang 
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk atau jasa 
(Kantohe dan Karuntu, 2014).   
        Menurut Buchari (2004: 179) promosi adalah sejenis komunikasi yang 
memberikan penjelasan yang menyakinkan calon konsumen tentang barang dan 
jasa. Sedangkan menurut Tjiptono (2008: 219) promosi adalah suatu aktivitas 
komunikasi pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan 
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dan produknya agar bisa menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
        Jadi dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan sejenis komunikasi 
yang memberi penjelasan yang menyakinkan calon konsumen untuk dapat 
mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai, 
yakin kemudiaan akhirnya membeli produk tersebut. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2004: 600), menyatakan bahwa bauran 
promosi terdiri dari  : 
1. Advertising (Periklanan) 
Yaitu setiap bentuk persentasi dan promosi non-personalyang memerlukan 
biaya tentang gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas. 
2. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Yaitu insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 
penjualan sebuah produk atau jasa. 
3. Public Relation and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas) 
Yaitu membangun hubungan baik dengan berbagai public perusahaan 
dengan sejumlah cara supaya memperoleh publisitas yang menguntugkan, 
membanguin citra perusahaan yang bagus, dan menangani atau meluruskan 
rumor, cerita, serta event yang tidak menguntugkan. 
4. Personal Selling (Penjualan secara Pribadi) 
Yaitu persentasi personal oleh tenaga penjualan sebuah perusahaan dengan 
tujuan menghasilkan transaksi penjualan dan membangun hubungan dengan 
pelanggan. 
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5. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
Yaitu hubungan-hubungan langsung dengan masing-masing pelanggan 
yang dibidik secara seksama denganb tujuan baik untuk memperoleh tanggapan 
segera, maupun untuk membina hubungan dengan pelanggan yang langgeng. 
 
e. Pelayanan Konsumen (customer service) 
 
Kotler (2008: 124), mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai tingkat 
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut  
untuk memenuhi keinginan konsumen. Pelayanan yang diberikan suatu  
perusahaan  kepada  konsumennya  dapat  digunakan untuk memenuhi keinginan 
dan kebutuhan konsumen. 
Menurut  Foster  (2008:  53),  Pelayanan  kepada  konsumen  dilakukan 
pedagang  eceran  untuk  memberikan  kemudahan  kepada  konsumen potensial  
dalam berbelanja atau mengenal tempat barang/jasa  yang disediakan,  kemudahan  
pelaksanaan  transaksi  pada  saat  konsumen berusaha melakukan pembelian, dan 
kepuasan pelanggan terhadap jasa atau barang setelah transaksi.  
Unsur pelayanan adalah unsur yang memiliki peranan penting dalam 
persaingan non-harga dengan pengecer-pengecer lain. Menurut Ma’ruf (2006: 
217), pelayanan ritel bertujuan memfasilotasi para pembeli saat berbelanja  
digerai.  Pelayanan  konsumen  menjadi  salah  satu  unsur bauran  pemasaran  
ritel  dan amat terkait dengan citra  gerai  dan perusahaan ritel. Hal-hal yang dapat 
memfasilitasi pada pembeli terdiri atas layanan pelanggan, personal selling, 
layanan transaksi berupa cara pembayaran yang mudah dan fasilitas-fasiitas yang 
mendukung seperti tempat  mengganti  pakaian,  toilet  dan  telepon  umum.  
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Pelayanan memiliki arti penting untuk menciptakan keunggulan dan membangun 
kepercayaan  konsumen  dengan  memberikan  customer  service  yang baik dan 
mampu memuaskan konsumen. 
Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan tingkat kebutuhan dan 
keinginan pelanggan serta ketetapan penyampaiannya untuk mengimbangi 
harapan pelanggan. Kualitas layanan juga diartikan sebagai tingkat keunggulan 
yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk 
memenuhi keinginan pelanggan. (Simamora; 2003, 180). 
 
Faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas pelayanan 
Kualitas pelayanan merupakan permaslahan yang yang penting dalam 
setiap perusahaan. Berdasar dari definisi kualitas pelayanan di atas, dapat diambil 
pengertian bahwa faktor–faktor utama yang mempengaruhi kualitas layanan 
adalah: 
1. Expected service (harapan pelanggan) 
Tingkat kinerja yang dianggap konsumen seharusnya mereka dapatkan 
dari produk yang dikonsumsi. 
2. Perceive service (persepsi pelanggan) 
Apabila persepsi pelanggan sesuai dengan  harapan pelanggan, maka 
kualitas pelayanan akan dinilai positif atau baik. Jika persepsi pelanggan melebihi 
harapan pelanggan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai  layanan yang  
ideal. Dan apabila persepsi pelanggan  lebih buruk  dari  harapan pelanggan, maka 
kualitas pelayanan akan dinilai negatif atau jelek (Tjiptono, 2008: 85). 
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Menurut (Tjiptono, 2008: 93) kualitas pelayanan adalah suatu keadaan 
dinamis yang berkaitan erat dengan produk, jasa, sumber daya manusia serta 
proses dan lingkungan yang setidaknya dapat memenuhi atau malah melebihi 
kualitas pelayanan yang di harapkan. Menurut Tjiptono, definisisi kualitas 
pelayanan ini adalah upaya pemenuhan kebutuhan yang dibarengi dengan 
keinginan konsumen serta ketetapan cara penyampaiannya agar dapat memenuhi 
harapan dan kepuasan pelanggan tersebut. Dalam kualitas pelayanan yang baik, 
terdapat beberapa jenis criteria pelayanan, antara lain adalah sebagai berikut :  
1. Ketetapan waktu pelayanan, termasuk didalamnya waktu itu menunggu 
selama transaksi maupun proses pembayaran. 
2. Akurasi pelayanan yaitu meminimalkan kesalahan dalam pelayanan 
maupun transaksi. 
3. Sopan santun dan keramahan ketika memberikan pelayanan. 
4. Kemudahan mendapatkan pelayanan yaitu seperti tersedianya sumber daya 
manusia untuk membantu melayani konsumen, serta fasilitas pendukung 
seprti komputer untuk mencari ketersediaan suatu produk. 
5. Kenyamanan konsumen yaitu seperti lokasi, tempat parkir, ruang tunggu 
yang nyaman, aspek kebersihan, ketersediaan informasi, dan lain 
sebagainya . 
 
f. Suasana Toko (store atmosphere) 
Menurut Utami (2010: 279), adalah desain lingkungan melalui komunikasi  
visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-wangian untuk merangsang respon 
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emosional dan persepsi pelanggan dan utuk mempengaruhi pelanggan dalam 
memebeli barang. Suasana toko perlu dipertimbangkan  untuk  memberikan  suatu  
nilai  lebih  kepada konsumen.  
Menurut Kotler (2008: 279), suasana setiap toko mempunyai  tata letak 
fisik yang memudahkan/menyulitkan  untuk berputar-putar di dalamnya. Setiap 
toko mempunyai penampilan yang berbeda-beda  baik  itu  kotor, menarik, megah, 
dan suram. Suatu toko harus membuat suasana terencana yang sesuai denga pasar 
sasarannya dan dapat menarik konsumen untuk membeli di toko tersebut.  
Ma’ruf (2006: 201), menyatakan bahwa susasana atau atmosfir dalam 
gerai berperan penting memikat pembeli membuat nyaman mereka dalam memilih  
barang belanjaan, dan mengingatkan mereka produk apa yang perlu dimiliki  baik  
untuk keperluan pribadi maupun rumah tangga. Peritel harus senantiasa  
mengusahakan  suasana  yang menyenangkan bagi para pengunjung.   
Menurut Kotler (2005) Atmosphere “(suasana toko) adalah suasana 
terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen 
untuk membeli ”. Store atmosphere menyebabkan atau mempengaruhi pembelian. 
Keadaan emosional akan membuat dua perasaan yang dominan yaitu perasaan 
senang dan membangkitkan keinginan.  
Menurut Christina Widhya Utami, (2010: 255) “Suasana Toko (Store 
Atmosphere) merupakan kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti arsitektur, 
tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, musik, aroma secara 
menyeluruh akan menciptakan citra dalam bentuk konsumen”. Melalui suasana 
toko yang sengaja diciptakan oleh ritel, ritel berupaya untuk mengomunikasikan 
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informasi yang terkait dengan layanan, harga maupun ketersediaan barang 
dagangan yang bersifat fishionable. 
Definisi yang lebih luas dijelaskan oleh Peter dan Olson (1999) yang 
menjelaskan bahwa “store atmosphere meliputi hal-hal yang bersifat luas seperti 
halnya tersedianya pengaturan udara (AC), tata ruang toko, penggunaan warna 
cat, penggunaan jenis karpet, warna karpet, bahan-bahan rak penyimpan barang, 
bentuk rak dan lain-lain”. Konsep store atmosphere juga erat kaitannya dengan 
store image. Sutisna dan Pawitra (2001) mengatakan “store atmosphere 
merupakan salah satu komponen dari store image”. Berbagai faktor yang 
dikombinasikan untuk membentuk store image adalah produk yang dijual, 
pelayanan dalam toko, pelanggan, toko sebagai tempat menikmati kesenangan 
hidup, aktivitas promosi toko, dan suasana toko (Store atmosphere). Pendapat 
tersebut didukung oleh pernyataan. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa suasana dalam toko berperan penting 
memikat pembeli, membuat nyaman mereka dalam memilih barang belanjaan, dan 
mengingatkan mereka produk apa yang perlu dimiliki serta suasana dalam gerai 
dapat digambarkan sebagai perubahan terhadap perancangan lingkungan 
pembelian yang menghasilkan efek emosional khusus yang dapat menyebabkan 
konsumen melakukan tindakan pembelian. 
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2.3. Dasar Hukum Islam 
2.3.1. Pandangan Islam Tentang Pemasaran 
 Definisi konsep pemasaran syariah menurut M.Syakir Sula adalah sebuah 
disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan 
perubahan valuesdari satu inisiator kepada stakeholder-nya, yang dalam 
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip muamalah dalam islam.  
        (Kertajaya dan Sula, 2008: 139) menurut prinsip syariah kegiatan pemasar 
ini harus dilandasi dengan semangat ibadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, 
berusaha semaksimal mungkin dengan tujuan untuk kesejahteran bersama, bukan 
untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri (Muanas, dkk 2013: 
151).  
        Abdullah dan Ahmad (2010) berpendapat, bahwa pemasaran memainkan 
peran yang sangat penting dalam memenuhi kebutuhan konsumen, disamping 
pencapaian tujuan perusahaan. Dalam memenuhi tujuan ini, seorang pemasar 
muslim harus memastikan bahwa semua aspek kegiatan pemasaran, seperti 
perencanaan barang dan jasa, harga, dan strategi distribusi, seperti halnya teknik 
promosi yang digunakan, haruslah sesuai dengan tuntutan Al Quran dan As Sunah 
(Muanas, dkk 2013: 153).    
Jadi pemasaran syariah merupakan kegiatan memasarkan barang atau jasa 
yang dilandasi oleh semangat ibadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, 
berusaha semaksimal mungkin dengan tujuan untuk kesejahteraan bersama, bukan 
untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri. 
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2.3.2. Pandangan Islam Tentang Kepuasan Konsumen 
Dalam perspektif Islam, yang menjadi tolok ukur dalam menilai kepuasan 
pelanggan adalah standar syariah. Kepuasan pelanggan dalam pandangan syariah 
adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap produk atau jasa yang 
seharusnya sesuai syariah dengan kenyataan yang diterima. 
Menurut pendapat Qardhawi (1997), sebagai pedoman untuk mengetahui 
tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, maka sebuah perusahaan barang 
maupun jasa harus melihat kinerja perusahaannya yang berkaitan dengan: 
a. Sifat jujur 
Sebuah perusahaan harus menanamkan sifat jujur kepada seluruh personel 
yang terlibat dalam perusahaan tersebut. Hal ini berdasarkan pada sabda Nabi 
SAW, yang artinya : "Muslim itu adalah saudara muslim. Tidak boleh bagi 
seorang muslim, apabila ia berdagang dengan saudaranya dan menemukan cacat, 
kecuali diterangkannya." (HR.Ahmad dan Thobrani) 
b. Sifat Amanah 
Amanah adalah mengembalikan hak apa saja kepada pemiliknya, tidak 
mengambil sesuatu melebihi haknya dan tidak mengurangi hak orang lain, baik 
berupa harga ataupun yang lainnya. Dalam berdagang dikenal istilah "menjual 
dengan amanah", artinya penjual menjelaskan ciri-ciri, kualitas dan harga barang 
dagangan kepada pembeli tanpa melebih-lebihkannya. Berdasarkan uraian 
tersebut, maka sebuah perusahaan memberikan pelayanan yang memuaskan 
kepada pelanggan, antara lain dengan cara menjelaskan apa saja yang berkaitan 
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dengan barang atau jasa yang akan dijualnya kepada pelanggan. Dengan demikian 
konsumen dapat mengerti dan tidak ragu dalam memilih barang atau jasa tersebut. 
c. Benar 
Berdusta dalam berdagang sangat dikecam dalam Islam, terlebih lagi jika 
disertai dengan sumpah palsu atas Hama Allah. Dalam hadits mutafaq'alaih dari 
hakim bin Hazm yang artinya : "Penjual dan pembeli bebas memilih selama 
belum putus transaksi, jika keduanya bersikap benar dan menjelaskan kekurangan 
barang yang diperdagangkan maka keduanya mendapatkan berkah dari jual 
belinya. Namun, jika keduanya saling menutupi aib barang dagangan itu dan 
berbohong maka jika mereka mendapatkan laba, hilanglah berkah jual beli itu. 
Seperti musyawarah dalam Al-Qur’an Surat Ali Imran ayat 159 
     
      
   
    
  
    
    
     
   
 
Artinya :“Maka disebabkan rahmat dari Allah swt-lah kamu berlaku lemah 
lembut terhadap mereka, sekiranya kamu bersikap keras dan berhati kasar tentulah 
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka, 
mohonkan ampunan bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka dalam 
urusan itu, dan apabila kamu telah membulatkan tekad maka berdakwahlah 
kepada Allah swt, sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal 
kepada-Nya”. (QS. Ali Imran: I59) 
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Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin 
untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi 
kepentingan sendiri. Islam agama yang sangat luar biasa. Islam agama yang 
lengkap, yang berarti mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama 
yang mampu menyeimbangkan dunia dan akhirat, antara hablum minallah 
(hubungan dengan Allah) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia). 
Ajaran Islam lengkap karena Islam agama terakhir sehingga harus mampu 
memecahkan berbagai masalah besar manusia Sebagaimana dijelaskan juga pada 
surah An-Nisa 29 berikut ini|: 
  
   
  
    
      
    
      
 
Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, janagnlah kalian memakan 
harta-harta kalian di antara kalian dengan cara yang batil, kecuali dengan 
perdagangan yang kalian saling ridha. Dan janganlah kalian membunuh diridiri 
kalian, sesungguhnya Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kalian. 
Uraian ayat di atas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa adanya 
keinginan untuk memiliki atau membeli suatu barang jika barang tersebut sesuai 
dengan apa yang ia kehendaki dan memiliki rasa kesungguhan jika memang 
barang tersebut sesuai dengan aturan yang telah ditetapkan oleh syari’at Islam, 
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sehingga seseoarang bisa merasa puas dari suatu barang dan jasa yang diterima 
atau didapatkan. 
 
2.4. Hubungan Antar Variabel 
2.4.1. Hubungan Bauran Ritel dengan Kepuasan Konsumen 
 
Menurut Assael dalam Wicaksana (2007:  48), salah satu bentuk stimuli 
yang  dapat mempengaruhi dalam memuaskan pelanggan dan merupakan faktor 
yang dapat dikendalikan oleh perusahaan adalah stimuli pemasaran yaitu  melalui  
unsur-unsur strategi marketing mix. Pendapat serupa juga dikemukakan Omar  
dalam Martania (2010: 25), bahwa aplikasi bauran pemasaran ternyata dapat 
mempengaruhi kepuasan pelanggan.  
Kotler (2008: 170), mengemukakan bahwa keputusan terpenting pengecer 
berkaitan dengan pasaran sasaran. Keputusan-keputusan pemasaran pengecer  
yaitu keragaman produk, layanan dan  atmosfir toko,  keputusan harga,  keputusan  
promosi dan keputusan tempat/lokasi. Keputusan-keputusan tersebut sangat perlu 
diperhatikan dalam bisnis ritel.  
Menurut Ma’ruf (2006: 113), bauran eceran adalah kombinasi dari faktor-
faktor eceran yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dan 
mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli. Faktor bauran ritel tersebut  
terdiri  dari  dari  lokasi  (location),  barang  dagang  (merchandise), harga  
(price), promosi (promotion), pelayanan (sevice), suasana toko (store 
atmosphere). Kunci  untuk membangun  hubungan  pelanggan  ialah menciptakan 
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nilai dan kepuasan  pelanggan yang unggul. Hal tersebut dapat diciptakan melalui 
setiap unsur yang ada dalam perusahaan. 
Berdasarkan  hal  tersebut  dapat  diartikan  bahwa  terdapat  beberapa 
faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen dalam berbelanja disebuah ritel, 
antara lain yaitu lokasi, barang dagang, harga,  promosi, pelayanan, dan suasana 
toko. Konsumen  akan  merasa  puas  berbelanja  di  ritel  tertentu, apabila bauran 
ritel tersebut sesuai dengan harapan konsumen. 
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2.5.  Hasil Penelitian yang Relevan  
Dalam melakukan penelitian skripsi ini, penulis bukanlah orang yan 
pertama kali melakukan penelitian tentang Retail Mix. Ada beberapa buku, 
referensi dan hasil yang ditemukan, antara lain : 
Tabel. 2.1. 
JURNAL PENELITIAN 
 
NAMA 
PENELITI 
JUDUL VARIABEL HASIL 
Rani  
Martania  
2010  
(Skripsi) 
Pengaruh Bauran  
Pemasaran Eceran  
terhadap  
Kepuasan  
Pelanggan  
Indomaret dan  
Alfamart   
- Produk (X1) 
- Harga (X2) 
- Tempat (X3) 
- Promosi (X4) 
Seluruh variabel bauran 
pemasaran eceran mampu 
mem- pengaruhi kepuasan 
pelanggan di Indomaret 
dengan nilai Nagelkeker 
(R)
2
  
sebesar 0,267 dan di 
Alfamart dengan nilai 
Nagelkeker (R)
2
   
sebesar 0,106.   
 
 
 
 
 
 
Erni 
Widajanti 
2014 (jurnal 
vol 27  no 1) 
Pengaruh  
Retailing Mix 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Konsumen (studi 
kasus pada 
konsumen Luwes 
group Surakarta) 
  
 
 
 
 
 
 
 
Produk, harga, lokasi, 
suasana, layanan, 
bauran promosi dan 
pembelin keputusan 
Hasil peneltian menunjukan 
bahwa variabel harga adalah 
variabel yang berpengaruh 
dominan terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli 
produk di Luwes Group 
Surakarta 
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NAMA 
PENELITI 
JUDUL VARIABEL HASIL 
 
Edwin 
Japarianto dan  
S. Pantja Djati 
(2011) 
Pengaruh Service  
Retail Marketing 
Mix terhadap 
Kepuasan Belanja  
Tourism Shopper 
di Plaza-Plaza 
Surabaya 
Service, retail 
marketing mix, 
satisfaction,Tourism 
Shopper 
 
Semua variabel secara 
bersama-sama memiliki 
pengaruh terhadap tingkat 
kepuasan. Variasi barang, 
harga retail, dan costumer 
service tidak memiliki  
pengaruh yang signifikan 
bila dibanding varibel yang 
lain. Variabel  store design 
adalah variabel yang paling 
berpengaruh terhadap 
tingkat kepuasan  
tourism shopper, serta 
tingkat animo konsumen 
cukup  baik. 
 
Sri Rahayu 
Tri Astuti dan 
Agustinus 
Prayudhanto 
2006 (jurnal  
vol 3. No 2) 
Analisis Pengaruh 
Retail Marketing 
Mix Terhadap 
Loyalitas 
konsumen(studi 
kasus pada 
konsumen toko 
grosir x 
Semarang) 
 
Kenyamanan 
berbelanja,   
keanekaragaman 
barang, harga, 
pelayanan, daya tarik 
toko dan aksibilitas 
Semua variabel   
berpengaruh  
signifikan terhadap  
loyalitas. Variabel  
pelayanan mempunyai 
pengaruh yang dominan. 
Andri Eko  
Ariyanto  
2013  
(Skripsi) 
Pengaruh Bauran  
Pemasaran  
terhadap  
Kepuasan  
Konsumen Pada  
Mini Market  
Sukolilo  
Kabupaten Pati 
- Produk 
- harga 
- lokasi 
- promosi 
Ada pengaruh variable  
produk, harga, lokasi, dan 
promosi secara bersama-
sama terhadap kepuasan 
konsumen pada mini market 
sukolilo kabupaten pati 
dengan diperoleh Fhitung > 
Ftabel yaitu sebesar 187,534 
> 2,470   
 
Erlin  
Wahono dan  
Hartono  
2013  
(Jurnal Vol.  
4 No. 7) 
Analisis Pengaruh  
Retail Mix  
terhadap  
Kepuasan  
Pelanggan di  
Clais Grand  
Surabaya 
 
- lokasi 
- harga 
- pelayanan 
- promosi 
- atsmosfer toko 
- merchandise 
Ada pengaruh Retail Mix 
terhadap kepuasan 
pelanggan di clais grand 
Surabaya dengan diperoleh 
Fhitung > Ftabel yaitu 
sebesar 41,217>2,19 
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2.6. Kerangka Berpikir 
Untuk mempermudah pemahaman terhadap permasalahan yang akan 
dibahas maka perlu adanya gambaran mengenai kerangka pemikiran dalam 
penulisan karya ilmiah. 
Gambar 2.1. 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
   
 
  
 
 
 
 
 
Keterangan : 
Skema kerangka penelitian di atas menggambarkan pengaruh retail mix 
terhadap kepuasan konsumen . Variabel independen pada teoritik di atas adalah 
bauran retail mix yaitu lokasi toko (X1), barang dagang (X2), harga (X3), 
promosi (X4),  pelayanan konsumen (X5), suasana toko (X6). Sedangkan variabel 
dependenya adalah kepuasan konsumen (Y). 
 
Lokasi toko (X1) 
Barang Dagang (X2) 
 Harga (X3) 
Promosi (X4) 
Pelayanan konsumen 
(X5) 
Suasana toko (X6) 
Kepuasan Konsumen 
(Y) 
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2.7. Hipotesis 
Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis yang telah diuraikan diatas, 
maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu:  
1. H1 : Ada pengaruh lokasi (location) terhadap kepuasan konsumen di 
Toserba Laris Kartasura.  
2. H2 : Ada pengaruh barang dagang (merchandise) terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris Kartasura.  
3. H3  : Ada  pengaruh  harga  (price)  terhadap  kepuasan  konsumen  di  
Toserba Laris Kartasura.  
4. H4  :  Ada  pengaruh  promosi  (promotion)  terhadap  kepuasan  konsumen  
di Toserba Laris Kartasura. 
5. H5  :  Ada  pengaruh  pelayanan  (service)  terhadap  kepuasan  konsumen  
di Toserba Laris Kartasura. 
6. H6 :  Ada  pengaruh  suasana  toko  (store atmosphere)  terhadap  kepuasan  
konsumen di Toserba Laris Kartasura.  
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.      Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada Toserba Laris Kartasura, Jl. Ahmad Yani 
No.14 Kartasura Sukoharjo.Waktu yang dibutuhkan dalam penelitian ini yakni 
pada Bulan Januari 2016 sampai Mei 2017. Proses pengambilan data dilakukan 
pada jam operasional Toserba Laris Kartasura yaitu setiap hari jam 09.00-21.00 
WIB. 
3.2.      Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan metode 
kuantitatif. Metode kuantitatif adalah metode yang digunakan untuk penyajian 
dalam penelitian dalam bentuk angka-angka atau statistik (Sugiyono, 2003: 14). 
Penelitian ini merupakan penelitian lapangan atau dapat disebut sebagai penelitian 
empiris, yaitu penelitian yang data informasinya diperoleh dari kegiatan di 
lapangan. 
 
3.3       Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan subyek penelitian. Apabila seseorang ingin 
meneliti semua elemen yang ada dalam wilayah penelitian, maka penelitiannya 
merupakan penelitian populasi. Studi atau penelitiannya juga disebut populasi 
atau sensus (Arikunto, 2006: 130). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 
yang berbelanja di Toserba Laris Kartasura. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti (Arikunto, 2006: 
130). Penentuan jumlah sampel penelitian berdasarkan pada pernyataan Roscoe 
dalam Sekaran (2006: 160) yang menyatakan bahwa jumlah sampel yang 
memadai untuk penelitian adalah berkisar antara 30 sampai 500. Dalam penelitian 
ini sampel yang diambil adalah 100 konsumen yang berbelanja di Toserba Laris 
Kartasura.  
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non  probability 
sampling  dengan menggunakan  accidental sampling. Dalam penelitian ini untuk 
menentukan pengambilan sampel dengan menggunakan teknik Accidental 
Sampling (Convenience Sampling) yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapapun yang merupakan anggotapopulasi yang secara kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel (Sangadji dan Sopiah, 
2010: 188). 
Menurut Sugiyono (2010: 77) Convenience Sampling adalah mengambil 
responden sampel berdasarkan kebutuhan, yaitu kepada siapa saja yang kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel bila orang yang 
kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data dengan criteria utamanya adalah 
orang tersebut merupakan konsumen dari Toserba Laris Surakarta.Sampel yang 
dipakai 100 responden. 
Rumus yang digunakan untuk menentukan sampel yaitu menggunakan 
rumus Slovin dalam Husein Umar (2007: 78), yaitu sebagai berikut : 
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n = 
 
     
 
Keterangan : 
n  : Ukuran sampel 
N : Ukuran Populasi 
e : Persen kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan pengambilan 
sampel dalam penelitian ini di ambil nilai e = 10% (0.1) 
n =
      
                
 
   = 99,137931 
Dari hasil perhitungan tersebut sampel yang dihasilkan adalah 99,137931 
maka dibulatkan menjadi 100 responden. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data menjadi sumber data dan alat untuk mencapai tujuan penelitian. Data 
dan sumber data penelitian sebagai berikut : 
3.4.1. Jenis Data 
Sumber data dalam penelitian adalah subjek dari mana data dapat 
diperoleh (Arikunto, 2006 : 129). Dalam penelitian ini yang digunakan peneliti 
adalah data primer dan data sekunder. 
1. Data Primer 
Data primer adalah yang langsung diperoleh dari sumber data pertama di 
lokasi penelitian atau objek penelitian (Bungin, 2005: 132). Data primer dalam 
penelitian ini diperoleh dengan cara membagikan kuesioner secara langsung 
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kepada responden, yaitu hasil kuesioner yang disebarkan kepada konsumen 
khususnya konsumen yang berbelanja di Toserba Laris Kartasura. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau sumber 
sekunder dari data yang kita butuhkan (Bungin, 2005: 132). Data sekunder dalam 
penelitian ini diperoleh dengan cara studi pustaka dengan melakukan penelaahan 
atau studi lileratur melihat jurnal-jurnal, buku-buku, artikel, internet dan 
penelitian yang telah ada sebelumnya yang bersumber baik dari literature cetak 
maupun elektronik yang berhubungan dengan topik penelitian. 
3.4.2. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari data yang 
diberikan oleh Toserba Laris Kartasura. 
 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Metode yang digunakan dalam pengumpulan data oleh penulis adalah 
dengan menggunakan metode kuesioner dan studi pustaka, sebagai berikut : 
1. Kuesioner 
Metode kuesioner atau dalam bahasa Inggris disebut questionnaire 
(daftarpertanyaan).Metodeangketmerupakanserangkaianataudaftarpertanyaan 
yang disusun secara sistematis kemudian dikirim untuk diisi oleh responden. 
Setelah diisi angket dikirim kembali atau dikembalikan kepetugas atau peneliti 
(Bungin, 2009: 123). 
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2. Studi Kepustakaan. 
Studi kepustakaan adalah teknik pengumpulan data dengan mengadakan 
studi penelaahan terhadap buku-buku, literatur-literatur, catatan-catatan, dan 
laporan yang ada hubungannya dengan masalah yang dipecahkan (Nazir, 1988: 
111). 
 
3.6.  Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah apapun yang dapat membedakan atau membawa 
variasi pada suatu nilai (Sekaran, 2006: 117). Dalam penelitian ini menggunakan 
dua macam variable, yaitu : 
1. Variabel Independen atau bebas (X) 
Variabel independen merupakan variabel stimulus atau variabel yang 
mempengaruhi variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang 
variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih oleh peneliti untuk menentukan 
hubungannya dengan suatu gejala yang diobservasi (Sarwono, 2013: 62). Variabel 
independen dalam penelitian ini yaitu : 
a. Lokasi (X1)  
b. Barang Dagang (X2). 
c. Harga (X3) 
d. Promosi (X4) 
e. Pelayanan (X5) 
f. Suasana Toko (X6) 
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2. Variabel Dependen atau terikat (Y) 
Variabel dependen adalah variabel yang memberikan reaksi/respon jika 
dihubungkan dengan variabel independen atau bebas. Variabel dependen adalah 
variabel yang variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan pengaruh 
yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono,2013:62). Variabel dependen 
dalam penelitian ini adalah kepuasan konsumen (Y). 
 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel adalah bagaimana menemukan dan 
mengukur variabel-variabel tersebut di lapangan dengan merumuskan secara 
singkat dan jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiran (Sekaran, 2006: 14). 
Definisi operasional variabel-variabel dalam penelitian ini sebagai berikut : 
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Tabel. 3.1. 
Variabel, Definisi, Indikator dan Skala Pengukuran Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Indikator Skala Pengukuran 
 
Lokasi / 
Location 
(X1) 
Lokasi pengecer 
meliputi lokasi dan 
sistem 
penyampaian jasa 
yang digunakan 
dalam memasok 
produk kepada para 
pelanggan 
(Rumagit 2013) 
 
1. Keamanan lokasi  
terjamin 
2. Sarana tempat parkir 
yang memadai 
3. Lokasi yang mudah 
dijangkau (Kantohe, dkk 
2014) 
4. Lokasi yang mudah 
terlihat (Adji, dkk 2013). 
 
Diukur melalui angket 
dengan menggunakan 
skala likert. Interval 
dengan pendekatan 
rating scale. 
Barang 
Dagang  
/merchandise 
(X2) 
Produk adalah 
barang yang 
ditawarkan atau di 
jual di gerai 
swalayan (Ma’ruf, 
2005: 135). 
1. Variety 
(ketersediaan jenis 
produk). 
2. Ketersediaan 
macam-macam 
merek produk. 
3. Ketersediaan 
jumlah produk. 
4. Kualitas produk. 
 
Diukur melalui angket 
dengan menggunakan 
skala likert. Interval 
dengan pendekatan 
rating scale. 
Harga (X3) Menurut 
Simamora  (2006:  
574),  harga 
(orice) 
adalahjumlahuangy
angdibebankanatau
dikenakanatassebua
hprodukataujasa. 
1. Keterjangkauan 
harga. 
2. Kesesuaian 
harga dengan 
kualitas produk. 
3. Daya saing 
harga. 
 
Diukur melalui angket 
dengan menggunakan 
skala likert. Interval 
dengan pendekatan 
rating scale. 
Promosi / 
Promotion 
(X4) 
Promosiadalahkom
unikasi yang 
dilakukanolehgerait
ersebutkepadakons
umenuntukmenawa
rkanproduk yang 
dijualdalamgerainy
a (Ma’ruf, 2005: 
179-184). 
 
1. Mengetahuigeraiterseb
utmelalui media 
cetakatauelektronik 
2. Adanyadiskonatauobra
l 
3. Program 
undianberhadiah 
 
 
Diukurmelaluiangketd
enganmenggunakansk
alalikert. Interval 
denganpendekatanrati
ng scale. 
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Variabel 
 
Definisi Indikator Skala Pengukuran 
Pelayanan 
(X5) 
Layananeceranbert
ujuanmemfasilitasi 
para 
pembelisaatmereka
berbelanja di gerai 
(Ma’ruf, 2005: 
217). 
 
1. Pelayanan yang 
diberikan pramuniaga 
2. Proses pelayanan di 
kasir yang cepat 
3. Tersedianya fasilitas 
debit card 
Diukurmelaluiangketd
enganmenggunakansk
alalikert. Interval 
denganpendekatanrati
ng scale. 
Suasana 
toko/ store 
atmosphere 
(X6) 
Merupakan desain 
terhadap suatu 
lingkungan toko 
melalui komunikasi 
visual, warna, 
musik, dan 
penciuman untuk 
merangsang 
persepsi dan emosi 
dari pelanggan 
yang pada 
ditujukan untuk 
mempengaruhi 
perilaku membeli 
konsumen 
(Rumagit 2013). 
 
1. Kondisi gerai yang 
nyaman 
2. Eksterior gerai yang 
menarik 
3. Penempatan barang 
mudah dicari 
4. Atmosfer yang 
membuat betah berlama-
lama (tata warna,musik, 
pencahayaan) (Kantohe, 
dkk 2014). 
 
Diukurmelaluiangketd
enganmenggunakansk
alalikert. Interval 
denganpendekatanrati
ng scale. 
Kepuasan 
Konsumen 
(Y) 
Kepuasan menurut 
Kotler  
(2009)perasaan 
senang atau kecewa 
seseorang yng 
muncul setelah 
membandingkan 
antara 
presepsi/kesannya 
terhadap kinerja 
(hasil)suatu produk 
yang dipikirkan 
terhadap kinerja 
(hasil)yang 
diharapkan. 
 
1. Pelanggan 
mendapatkan 
kepuasan 
2. Pelanggan 
mendapatkan 
kesenangan 
3. Melakukan pembelian 
ulang 
 
Diukurmelaluiangketd
enganmenggunakansk
alalikert.Interval 
dengan pendekatan 
rating scale. 
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3.8. Teknik Analisis Data 
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian, 
fenomena social ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya 
disebut sebagai variable penelitian (Sugiyono, 2010: 132). 
 Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indicator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 
menyusun item-item instrument yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. 
Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert mempunyai 
gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. 
 Pernyataan dalam kuesioner ini menggunakan skala likert dengan rentang 
skor 5 menunjukkan responden sangat setuju hingga skor 1 menunjukkan 
responden sangat tidak setuju. Seperti yang tertera dalam tabel dibawah ini: 
 
 
Tabel. 3.2. 
Skor Skala Likert 
NO Pernyataan Skor 
1. SangatSetuju (SS) 5 
2. Setuju (S) 4 
3. KurangSetuju (KS) 3 
4. TidakSetuju (TS) 2 
5. SangatTidakSetuju (STS) 1 
Sumber: Sugiyono (2010: 133) 
 
3.8.1. Uji Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah merupakan alat bantu bagi peneliti dalam 
mengumpulkan data. Kualitas instrumen akan menentukan kualitas data yang 
terkumpul, sehingga tepatlah jika hubungan antara instrumen  dengan data ini 
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dikemukakan dalam ungkapan : garbage tool garbage result (Arikunto, 2007: 
134).  
Dalam penelitian ini instrumen yang digunakan adalah berupa kuesioner 
yang berupa pertanyaan yang akan dijawab oleh responden. Agar kuesioner yang 
disebarkan kepada responden benar-benar dapat mengukur apa yang dapat diukur 
maka kuesioner haruslah shahih (valid) dan andal (reliabel). Uji validitas dan uji 
reliabilitas terhadap butir-butir pertanyaan dalam kuesioner agar data yang 
diperoleh dari pengukuran jika diolah tidak memberikan hasil yang menyesatkan. 
Pengujian terhadap hasil kuesioner digunakan analisis-analisis sebagai berikut : 
 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu 
kuisioner. Suatu kuisioner dinyatakan valid jika pernyataan pada kuisioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuisioner tersebut 
(Ghozali, 2011: 52). Instrumen dinyatakan valid apabila mempunyai nilai r table 
pada taraf signifikan 0,05 hasil uji r-hitung pada setiap item pernyataan lebih 
besar daripada  critical value (r-tabel). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuisioner yang 
merupakan indikator dari variabel konstruk. Teknik ini merupakan teknik 
konsistensi pengujian reliabilitas antara item yang populer dan menunjukkan 
indeks  konsistensi yang cukup sempurna (Ghozali, 2011: 47). Untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistic cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel 
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dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2011: 
48). 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Analisis data dapat digunakan software SPSS, sebagai alat untuk regresi 
model formula. Untuk mengetahui apakah ada pelanggaran asumsi klasik 
ekonometrika. Makadilakukan pengujian terhadap asumsi klasik ekonometrika 
yaitu uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolinearitas. 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas dimaksudkan untuk mengetahui normalitas masing-masing 
variabel. Pengujian ini dilakukan untuk masing-masing variabel. Penelitian 
menggunakan uji Kolmogorov Smirnov Test. Jika nilai probabilitas > 0,05 maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas namun sebaliknya jika data memiliki 
nilai probabilitas < 0,05 maka model regresi memenuhi asumsi normalitas, namun 
sebaliknya jika data memiliki nilai probabilitas < 0,05 (tarif signifikasi 5%), maka 
model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 2001: 75). 
2. Uji Multikolinearitas 
Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji ada tidaknya 
hubungan sempurna antar variabel independen pada model regresi. Dalam hal ini 
yang akan diuji bukan ada tidaknya multikolinearitas namun berbahaya atau 
tidaknya, sebab tidak ada suatu persamaan pun tanpa multikolinearitas. Uji 
terhadap multikolinearitas merupakan pengujian untuk melihat adanya keterkaitan 
hubungan antar variabel independen. Penelitian yang mengandung 
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multikolinearitas akan berpengaruh terhadap hasil penelitian tersebut menjadi 
tidak berfungsi. 
Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan cara 
meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel independen 
dengan menggunakan variance inflation factor (VIF) dan tolerance 
value(Gujarati, 1995: 158). Apakah nilai tolerance kurang dari 0,1 dan nilai VIF 
lebih besar dari 10 maka terdapat multikolinearitas (Ghozali, 2001: 63). 
1. Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah variabel pengganggu yang memiliki varian 
yang berbeda dari satu observasi ke observasi lainnya. Kasus ini merupakan 
penyimpangan heteroskedastisitas, yaitu bahwa varian gangguan seluruhnya sama 
dari satu observasi ke observasi lainnya (Gujarati, 1995). 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksam aan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
lain tetap, maka disebut Homokedastisitas dan jika berbeda disebut 
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang Homokedastisitas atau 
tidak terjadi Heteroskedastisitas (Ghozali, 2001: 77). 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji perbedaan variance 
residual suatu periode pengamatan ke periode pengamatan lain. Dalam uji 
heteroskedastisitas dapat dilihat dengan analisis gambar Scatterplot yang 
menyatakan model regresi linier berganda tidak terdapat heteroskedastisitas jika : 
a. Titik-titik data menyebar diatas dan dibawah atau disekitar angka 0. 
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b. Titik-titik data tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah saja. 
c. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang 
melebar kemudian menyempit dan melebar kembali. 
d. Penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola. 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. Apabila 
masing-masing variabel tidak berpengaruh signifikan terhadap absolut residual 
(α= 0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
(Sanusi, 2011: 135). 
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F (Uji Serentak) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukan apakah semua variabel bebas 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara besama-sama 
terhadap variabel terikat/dependen. Bila nilai F lebih besar daripada 4 maka H0 
dapat ditolak pada derajat kepercayaan 5%. Dengan kata lain menyatakan bahwa 
variabel independen secara serentak dan segnifikan mempengaruhi variabel 
dependen. (Ghozali,2011: 98). 
Uji memperoleh nilai Fhitung menggunakan rumus sebagai berikut : 
  
    
              
 
Dimana :  
  = koefisien regresi 
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K = jumlah parameter 
n = jumlah sampel 
Jika Fhitung  > Ftabel maka Ho diterima secara bersama-sama terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap dependen. 
Jika Fhitung  <  Ftabel maka Ho diterima berarti secara bersama-sama tidak 
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap dependen. 
2. R2 (Koefisien Determinasi) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen. 
Namun penggunaan koefisien determinasi memiliki kelemahan yaitu bias 
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model, setiap 
tambahan satu variabel independen maka R
2
 pasti meningkat tidak peduli apakah 
variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Oleh 
karena itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai AdjustedR
2
 
saat mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2011: 97). 
 
3.8.4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh/hubungan variabel 
independen yaituLokasi (X1), Barang Dagang (X2), Harga (X3), Promosi (X4), 
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Pelayanan (X5) dan Suasana Toko (X6)terhadap variabel dependen yaitu 
Kepuasan Konsumen (Y).  
Regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Analisis dilakukan dengan 
menggunakan bantuan SPSS versi 23. 
Adapun model persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut : 
Y=  a +  b1X1 + b2X2+ b3X3+ b4X4 + b5X5 + b6X6+ e 
Keterangan : 
Y : kepuasan konsumen 
a : konstanta 
b1 : koefisiensi regresi faktor lokasi 
b2 : koefisiensi regresi faktor barang dagang 
b3 : koefisiensi regresi faktor harga 
b4 : koefisiensi regresi faktor promosi 
b5 : koefisiensi regresi faktor pelayanan 
b6 : koefisiensi regresi faktor suasana toko 
X1: lokasi 
X2: barang dagang 
X3: harga 
X4: promosi 
X5: pelayanan 
X6: suasana toko 
e   : standar eror  
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3.8.5. Uji Hipotesis (t) 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel 
penjelas atau independen secaraindividual dalam menerangkan variabel dependen. 
Uji t dilakukan dengan cara membandingkan perbedaan antara dua nilai rata-rata 
dengan standar error dari perbedaan rata-rata dua sampel (Ghozali,2011: 98). 
  
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1.     Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Profil Toserba Laris Kartasura 
Toserba Laris didirikan oleh Jonh Kristanto pada tanggal 16 November 
2001.  Bertempat di Jl Jend. A Yani, Kartasura, toserba Laris menjadi satu satunya 
toserba yang diminati oleh masyarakat. Toserba Laris berpusat di Klaten dan 
sudah mempunyai 7 cabang yang tersebar diberbagai wilayah, diantaranya 
Ambarawa, Muntilan, Temanggung, Klaten, Kartasura, Purworejo dan 
Yogyakarta.  
Toserba Laris merupakan salah satu ritel yang ada di Kartasura. Toserba 
ini merupakan salah satu swalayan yang menyediakan semua kebutuhan 
masyarakat mulai dari bahan pokok, kosmetik, pakaian, tas, sepatu, sampai 
peralatan rumah tangga. Saat ini  Laris sudah mempunyai karyawan kurang lebih 
200 orang dengan gaji mencapi UMR. Dalam mencari karyawan, perusahaan ini 
menerapkan rekrutment karyawan dengan cara online atau dengan menyerahkan 
lamaran kerja langsung kepada perusahaan. Mereka dibagi menjadi 2 shift kerja 
dengan jam kerja 8 jam. 
4.1.2. Visi dan Misi Perusahaan 
Dalam proses pendirian dan pengembangannya, indomaret menetapkan 
hal-hal sebagai berikut : 
1.  Visi 
      Menjadi perusahaan yang besar dan berkembang lebih luas. 
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2.  Misi 
        Mengedepankan pelayanan yang baik.  
4.1.3. Deskripsi Responden 
Adapun deskriptif responden penelitian ini yaitu jenis kelamin, usia, 
pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan perbulan. 
1. Responden Menurut Jenis Kelamin 
Perbedaan jenis kelamin dapat menjadi pembeda bagi seseorang dalam 
memutuskan untuk berbelanja di Toserba Laris Kartasura, karena pada umumnya 
seseorang memilih tempat untuk berbelanja tergantung pada tingkat kenyamanan, 
perasaan, dan keyakinan yang berbeda antara laki-laki dan perempuan. Dengan 
cukup banyaknya konsumen Toserba Laris Kartasura, maka jenis kelamin 
responden memungkinkan untuk memiliki perbedaan antara laki-laki dan 
perempuan. Komposisi responden menurut jenis kelamin disajikan pada tabel 
dibawah ini : 
Tabel. 4.1 
Jumlah Responden Menurut Kelamin 
 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki-laki 15 15% 
Perempuan 85 85% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data diolah, 2017.  
Berdasarkan Tabel diatas menunjukkan bahwa konsumen yang berbelanja 
di Toserba Laris Kartasura banyak didominasi oleh perempuan sebesar 85 
responden atau sebesar 85% dan laki-laki sebesar 15 responden atau sebesar 15%. 
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2. Responden Menurut Usia 
Perbedaan kondisi individu seperti usia seringkali dapat memberikan 
perbedaan perilaku seseorang. Hal ini dilakukan untuk mengetahui kelompok usia 
yang berbelanja di Toserba Laris Kartasura. Tabulasi usia responden dapat dilihat 
sebagai berikut : 
Tabel. 4.2. 
Jumlah Responden Menurut Usia 
Usia Jumlah Persentase 
17 - 25 tahun 35 35% 
26 – 35 tahun 40 40% 
36 – 45 tahun 20 20% 
>45 tahun 5 5% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data yang diolah, 2017. 
Dari tabel diatas menunjukkan bahwa usia responden yang paling banyak 
adalah yang berumur antara 26 – 35 tahun sebanyak 40 orang (40%), diikuti 
dengan yang berumur 17 – 25 tahun sebanyak 35 orang (35%), umur 36 - 45 
tahun sebanyak 20 orang (20%), dan umur > 45 tahun sebanyak 5 orang (5%). Hal 
ini menunjukkan bahwa kelompok usia 26 – 35 tahun adalah konsumen paling 
potensial yang memutuskan berbelanja di Toserba Laris Kartasura. 
 
3. Responden Menurut Pekerjaan 
Perbedaan pekerjaan disini sangat dipengaruhi sekali bagi konsumen untuk 
memutuskan menjadi konsumen Toserba Laris Kartasura. Adanya perbedaan 
pekerjaan disini dilakukan untuk mengetahui kelompok pekerjaan manakah yang 
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memiliki potensi yang lebih tinggi dalam berbelanja produk di Toserba Laris 
Kartasura. Tabel pekerjaan responden dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel. 4.3. 
Jumlah Responden Menurut Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Persentase 
Pelajar/Mahasiswa/i 20 20% 
PNS 30 30% 
Pegawai Swasta 15 15% 
Pengusaha/Wiraswasta 35 35% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data yang diolah, 2017. 
Dari tabel diatas menunjukkan bahwa konsumen Toserba Laris Kartasura 
mayoritas didominasi oleh konsumen dengan pekerjaan sebagai 
pengusaha/wiraswasta yaitu sebanyak 35 orang (35%), kemudian diikuti dengan 
pegawai PNS sebanyak 30 orang (30%), pelajar/mahasiswa/i sebanyak 20 orang 
(20%) dan pegawai swasta sebanyak 15 orang (15%). 
 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen Penelitian 
1.      Uji Validitas 
Hasil analisis validitas ditunjukkan dengan membandingkan r hitung 
dengan t tabel. Sedangkan nilai dari r hitung dapat dilihat dalam Corrected Item 
Total Corelation pada program SPSS. Kemudian untuk pengambilan keputusan 
jika r hitung > r tabel maka butir atau variabel yang diteliti adalah valid. 
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a. Variabel Lokasi (X1) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel lokasi dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel. 4.4. 
Validitas Instrumen untuk variabel lokasi (X1) 
Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Item_1 0,472 0,361 Valid 
Item_2 0,651 0,361 Valid 
Item_3 0,819 0,361 Valid 
Item_4 0,588 0,361 Valid 
Item_5 0,819 0,361 Valid 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
Berdasarkan tabel 4.4 diatas, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung > rtabel, dengan ketentuan rtabel = 0,361 dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa semua butir pertanyaan yang digunakan dalam variabel lokasi adalah valid 
untuk dijadikan pengambilan kepuasan konsumen. 
b. Variabel Barang Dagang (X2) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel barang dagang 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai 
berikut : 
Tabel. 4.5. 
Validitas Instrumen untuk variabel barang dagang (X2) 
Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Item_1 0,718 0,361 Valid 
Item_2 0,733 0,361 Valid 
Item_3 0,702 0,361 Valid 
Item_4 0,756 0,361 Valid 
Sumber : data yang diolah, 2017.  
Berdasarkan tabel 4.5 diatas, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung > rtabel, dengan ketentuan rtabel = 0,361 dengan demikian dapat disimpulkan 
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bahwa semua butir pertanyaan yang digunakan dalam variabel Barang Dagang 
adalah valid untuk dijadikan pengambilan kepuasan konsumen. 
c. Variabel Harga (X3) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel harga dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel. 4.6. 
Validitas Instrumen untuk variabel harga (X3) 
Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Item_1 0,729 0,361 Valid 
Item_2 0,622 0,361 Valid 
Item_3 0,555 0,361 Valid 
Item_4 0,682 0,361 Valid 
Item_5 0,726 0,361 Valid 
Sumber : data yang diolah, 2017.  
Berdasarkan tabel 4.6 diatas, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung > rtabel, dengan ketentuan rtabel = 0,361 dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa semua butir pertanyaan yang digunakan dalam variabel harga adalah valid 
untuk dijadikan pengambilan kepuasan konsumen. 
d. Variabel Promosi (X4) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel promosi dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel. 4.7. 
Validitas Instrumen untuk variabel promosi (X4) 
Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Item_1 0,837 0,361 Valid 
Item_2 0,800 0,361 Valid 
Item_3 0,738 0,361 Valid 
Sumber : data yang diolah 2017. 
Berdasarkan tabel 4.7 diatas, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung > rtabel, dengan ketentuan rtabel = 0,361 dengan demikian dapat disimpulkan 
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bahwa semua butir pertanyaan yang digunakan dalam variabel promosi adalah 
valid untuk dijadikan pengambilan kepuasan konsumen. 
e. Variabel Pelayanan (X5) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel pelayanan dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel. 4.8. 
Validitas Instrumen untuk variabel pelayanan (X5) 
Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Item_1 0,855 0,361 Valid 
Item_2 0,943 0,361 Valid 
Item_3 0,857 0,361 Valid 
Sumber : data yang diolah 2017. 
Berdasarkan tabel 4.8 diatas, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung > rtabel, dengan ketentuan rtabel = 0,361 dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa semua butir pertanyaan yang digunakan dalam variabel pelayanan adalah 
valid untuk dijadikan pengambilan kepuasan konsumen. 
f. Variabel Suasana Toko (X6) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel suasana toko dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel. 4.9. 
Validitas Instrumen untuk variabel suasana toko (X6) 
Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Item_1 0,650 0,361 Valid 
Item_2 0,634 0,361 Valid 
Item_3 0,629 0,361 Valid 
Item_4 0,653 0,361 Valid  
Sumber : data yang diolah 2017. 
Berdasarkan tabel 4.9 diatas, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung > rtabel, dengan ketentuan rtabel = 0,361 dengan demikian dapat disimpulkan 
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bahwa semua butir pertanyaan yang digunakan dalam variabel suasana toko 
adalah valid untuk dijadikan pengambilan kepuasan konsumen. 
g. Variabel Kepuasan Konsumen (Y) 
Berdasarkan hasil pengujian validitas untuk variabel kepuasan konsumen 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 23, maka diperoleh hasil sebagai 
berikut : 
Tabel. 4.10. 
Validitas Instrumen untuk variabel kepuasan konsumen (Y) 
Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Item_1 0,840 0,361 Valid 
Item_2 0,812 0,361 Valid 
Item_3 0,866 0,361 Valid 
Item_4 0,786 0,361 Valid  
Item_5 0,617 0,361 Valid  
Sumber : data yang diolah 2017. 
Berdasarkan tabel 4.10 diatas, maka dapat dilihat bahwa semua hasil uji 
rhitung > rtabel, dengan ketentuan rtabel = 0,361 dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa semua butir pertanyaan yang digunakan dalam variabel kepuasan 
konsumen adalah valid untuk dijadikan pengambilan kepuasan konsumen. 
2. Reliabilitas 
 
Hasil analisis reliabilitas dapat dilihat pada program SPSS dan ditunjukkan 
dengan besarnya nilai alpha (α). Pengambilan keputusan reliabilitas suatu variabel 
ditentukan dengan asumsi apabila nilai Alpha Cronbach > 0,60 maka butir 
pernyataan atau variabel yang diteliti adalah reliabel. Hasilnya adalah sebagai 
berikut : 
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Tabel. 4.11. 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Rα Alpha Cronbach Keterangan 
Lokasi (X1) 0,765 0,60 Reliabel 
Barang Dagang (X2) 0,787 0,60 Reliabel 
Harga (X3) 0,764 0,60 Reliabel 
Promosi (X4) 0,822 0,60 Reliabel 
Pelayanan (X5) 0,858 0,60 Reliabel 
Suasana Toko (X6) 0,739 0,60 Reliabel 
Kepuasan Konsumen (Y) 0,804 0,60 Reliabel 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk masing-masing variabel memiliki 
nilai Alpha Cronbach > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
lokasi, barang dagang, harga, promosi, pelayanan, suasana toko dan kepuasan 
konsumen adalah reliabel.  
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
Model regresi dalam penelitian dapat digunakan untuk estimasi dengan 
signifikasi dan representative jika model tersebut tidak menyimpang dari asumsi 
dasar klasik regresi berupa normalitas, multikolinieritas, heteroskedastisitas dan 
auto korelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah variable independen 
maupun variable dependen mempunyai distribusi normal atau tidak. Pengujian 
normalitas dilakukan terhadap residual regresi dengan menggunakan grafik 
Normal P-P Plot (probability plot). Uji normalitas residual regresi dapat dilihat 
melalui grafik, jika titik-titik yang menyebar telah mengikuti garis lurus, maka 
dapat dikatakan bahwa residual regresi telah mengikuti distribusi normal. 
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Gambar. 4.11. 
Pengujian Normalitas 
 
 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
Hasil pengujian menunjukkan bahwa titik-titik berada tidak jauh dari garis 
diagonal. Hal ini berarti bahwa model regresi tersebut sudah berdistribusi normal. 
Tabel. 4.12. 
Hasil Uji Normalitas dengan Metode Kolmogorov-Smirnov Z 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean .0000000 
Std. Deviation .49908586 
Most Extreme Differences 
Absolute .045 
Positive .07 
Negative -.045 
Kolmogorov-Smirnov Z .630 
Asymp. Sig. (2-tailed) .822 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 Sumber : Data yang diolah, 2017 
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Uji Normalitas pengolahan data dalam analisis ini dengan menggunakan 
Kolmogorov-Smirnov dengan menggunakan SPSS 23. Setelah data di LN maka 
uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan besarnya 0,630 dengan probabilitas 
signifikansi sebesar 0,822 dan nilainya lebih besar dari P = 0,05. Hal ini berarti 
hipotesis nol ditolak atau variabel residual berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui apakah ada korelasi 
diantara variabel independen yang satu dengan yang lainnya. Pengujian 
multikolinieritas dilakukan dengan melihat besarnya tolerance dan VIF. Dari 
perhitungan diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel. 4.13. 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Lokasi 0,810 1,235 Bebas Multikolinearitas 
Barang Dagang 0,211 4,748 Bebas Multikolinearitas 
Harga 0,561 1,782 Bebas Multikolinearitas 
Promosi 0,784 1,276 Bebas Multikolinearitas 
Pelayanan 0,897 1,014 Bebas Multikolinearitas 
Suasana Toko 0,217 4,601 Bebas Multikolinearitas 
Sumber : data yang diolah, 2017.  
  
Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua variabel yang digunakan 
sebagaimana prediktor model regresi menunjukkan nilai VIF yang cukup kecil, 
dimana semuanya berada dibawah 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,1. Hal ini 
berarti bahwa variabel-variabel bebas yang  digunakan dalam penelitian tidak 
72 
  
 
menunjukkan adanya gejala Multikolinearitas, yang berarti bahwa semua variabel 
tersebut dapat digunakan sebagai variabel yang saling independent. 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variabel dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Hasil pengujian dapat dilihat berikut ini : 
Gambar. 4.12. 
Uji Heteroskedastisitas 
 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
 
Hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukkan bahwa terlihat titik-titik 
menyebar secara acak serta tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 dan 
sumbu Y, hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada 
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model regresi, sehingga model regresi layak untuk digunakan dalam melakukan 
pengujian. 
Tabel. 4.14. 
Hasil Heteroskedastisitas Uji Glejser 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.608 8.544  -.539 .591 
lokasi .217 .208 .109 1.044 .300 
barang 
dagang 
.075 .108 .074 .689 .493 
harga -.279 .080 -.387 -3.525 .110 
promosi .168 .109 .161 1.538 .128 
pelayanan -.105 .114 -.103 -.920 .360 
suasana toko .085 .075 .116 1.133 .261 
a. Dependent Variable: kepuasan konsumen 
 
Berdasarkan hasil uji glejser di atas diperoleh nilai signifikan untuk 
variabel lokai 0,300 lebih besar dari 0,05 (0,300 > 0,05). Untuk variabel barang 
dagang menunjukkan signifikan 0,493 lebih besar dari 0,05 (0,493 > 0,05). Untuk 
variabel harga menunjukkan signifikan 0,110  lebih besar dari 0,05 (0,110 > 0,05). 
Untuk variabel promosi menunjukkan signifikan 0,128 lebih besar dari 0,05 
(0,128 > 0,05). Untuk variabel pelayanan menunjukkan signifikan 0,360 lebih 
besar dari 0,05 (0,360 > 0,05). Dan untuk variabel suasana toko menunjukkan 
signifikan 0,261 lebih besar dari 0,05 (0,261 > 0,05). Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa data memenuhi asumsi klasik tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
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4.2.3. Uji Ketepatan Model  
 
1. Uji F 
 
Uji F digunakan untuk memperoleh kepastian bahwa model yang 
dihasilkan secara umum dapat digunakan secara bersama – sama variabel bebas 
(lokasi, barang dagang, harga, promosi, pelayanan dan suasana toko) berpengaruh 
terhadap variabel terikat (kepuasan konsumen).   
Tabel. 4.15. 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 215.639 6 35.940 8.509 .000
b
 
Residual 392.801 93 4.224   
Total 608.440 99    
a. Dependent Variable: kepuasan konsumen 
b. Predictors: (Constant), suasana toko, pelayanan, lokasi, promosi, harga, barang dagang 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
 
Dari tabel 4.17 dapat diperoleh hasil signifikan sebesar 0,000 (0,0%) nilai 
ini lebih kecil bila dibandingkan dengan nilai alfa 0,05 (5%) sehingga dapat 
disimpulkan bahwa model regresi dapat diterima atau dapat digunakan untuk 
memprediksi kepuasan konsumen atau dapat dikatakan bahwa lokasi, barang 
dagang, harga, promosi, pelayanan, dan suasana toko secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris Kartasura. 
 
2. Koefisien Determinasi (R2) 
 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel – variabel bebas (Independent) memiliki pengaruh terhadap 
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variabel terikat (Dependen). Nilai koefisien determinasi untuk variabel bebas 
lebih dari 2 digunakan adjusted R square, sebagaimana berikut : 
Tabel. 4.16. 
Hasil Uji Koefisien Determinasi R
2 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .595
a
 .354 .313 2.055 
a. Predictors: (Constant), suasana toko, pelayanan, lokasi, promosi, harga, 
barang dagang 
b. Dependent Variable: kepuasan konsumen 
 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
 
Dari tabel 4.16 didapatkan besarnya Adjusted R
2
 adalah 0,354 hal ini 
berarti 35,4% variasi kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura dapat 
dijelaskan oleh variasi dari keenam variabel idependen variabel lokasi, barang 
dagang, harga, promosi, pelayanan dan suasana toko. Sedangkan sisanya (100% - 
35,4 % = 64,6%) dijelaskan oleh variasi variabel yang lain diluar model regresi 
diatas. 
 
4.2.4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui besarnya 
pengaruh variabel lokasi, barang dagang, harga, promosi, pelayanan dan suasana 
toko terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. Perhitungan statistik 
dalam analisis regresi linier berganda sebagai berikut : 
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Tabel. 4.17. 
Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.725 2.545  1.464 .147 
lokasi .396 .197 .359 2.009 .047 
barang 
dagang 
.114 .035 .335 3.297 .002 
harga .196 .125 .147 1.567 .021 
promosi .391 .196 .362 1.992 .049 
pelayanan .577 .134 .477 4.289 .000 
suasana toko .180 .045 .411 4.041 .000 
a. Dependent Variable: kepuasan konsumen 
 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam 
bentuk persamaan regresi adalah sebagai berikut : 
 Y = 3,725 + 0,396 X1 + 0,114X2 + 0,196 X3 + 0,391 X4 + 0,577 X5 + 
0,180 X6 + e 
 
1. Konstanta sebesar 3,725 artinya bahwa jika variabel lokasi, barang 
dagang, harga, promosi, pelayanan dan suasana toko dianggap konstan maka nilai 
variabel kepuasan konsumen adalah sebesar 3,725. 
2. Koefisien regresi Lokasi X1 sebesar 0,396 artinya jika lokasi mengalami 
kenaikan satu satuan, maka kepuasan konsumen akan mengalami peningkatan 
sebesar 0,396 satuan dengan asumsi variabel idependen lainnya bernilai tetap. 
3. Koefisien regresi Barang dagang X2 sebesar 0,114 artinya jika barang 
dagang mengalami kenaikan satu satuan, maka kepuasan konsumen akan 
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mengalami peningkatan sebesar 0,114 satuan dengan asumsi variabel idependen 
lainnya bernilai tetap. 
4. Koefisien regresi Harga X3 sebesar 0,196 artinya jika harga mengalami 
kenaikan satu satuan, maka kepuasan konsumen akan mengalami peningkatan 
sebesar 0,196 satuan dengan asumsi variabel idependen lainnya bernilai tetap. 
5. Koefisien regresi Promosi X4 sebesar 0,391 artinya jika promosi 
mengalami kenaikan satu satuan, maka kepuasan konumen akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,391 satuan dengan asumsi variabel idependen lainnya 
bernilai tetap. 
6. Koefisien regresi Pelayanan X5 sebesar 0,577 artinya jika pelayanan 
mengalami kenaikan satu satuan, maka kepuasan konsumen akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,577 satuan dengan asumsi variabel idependen lainnya 
bernilai tetap. 
7. Koefisien regresi Suasana toko X6 sebesar 0,180 artinya jika suasana took 
mengalami kenaikan satu satuan, maka kepuasan konsumen akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,180 satuan dengan asumsi variabel idependen lainnya 
bernilai tetap. 
 
4.2.5. Uji Hipotesis  
Uji t atau uji hipotesis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh secara 
parsial variabel independen (lokasi,barang dagang, harga,  promosi, pelayanan, 
suasana toko) terhadap variabel dependen (kepuasan konsumen). 
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Tabel. 4.18. 
Hasil Uji Hipotesis 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.725 2.545  1.464 .147 
lokasi .396 .197 .359 2.009 .047 
barang 
dagang 
.114 .035 .335 3.297 .002 
harga .196 .125 .147 1.567 .021 
promosi .391 .196 .362 1.992 .049 
pelayanan .577 .134 .477 4.289 .000 
suasana toko .180 .045 .411 4.041 .000 
a. Dependent Variable: kepuasan konsumen 
 
Sumber : Data yang diolah, 2017.  
1. Variabel Lokasi 
H0 : b1 < 0 : lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
H1 :  b2 ≥ 0 : lokasi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen Toserba 
Laris Kartasura. 
Hasil dari uji t untuk variabel lokasi (X1) diperoleh nilai thitung = 2,009 
dengan tingkat signifikansi 0,047. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 
(α = 5%), didapat ttabel sebesar 1,986086 dengan menggunakan rumus = TINV 
(0.05,92) dalam Ms. Exel. Ini berarti 2,009 > 1,986086 atau 0,047 < 0,05 yang 
berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian maka lokasi berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura.  
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2. Variabel Barang Dagang 
H0 : b2 < 0 : barang dagang tidak berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen Toserba Laris Kartasura. 
H1 : b2 ≥ 0 : barang dagang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
Hasil dari uji t variabel barang dagang (X2) diperoleh nilai  thitung = 3,297 
dengan tingkat signifikansi 0,002. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 
(α = 5%), didapat ttabel sebesar 1,986086 dengan menggunakan rumus = TINV 
(0.05,92) dalam Ms. Exel. Ini berarti 3,297 > 1,986086 atau 0,002 < 0,05 yang 
berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian maka barang dagang 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
3. Variabel Harga 
H0 : b2 < 0 : harga tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
H1 : b2 ≥ 0 : harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen Toserba 
Laris Kartasura. 
Hasil dari uji t variabel harga (X3) diperoleh nilai  thitung = 1,567 dengan 
tingkat signifikansi 0,021. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%), 
didapat ttabel sebesar 1,986086 dengan menggunakan rumus = TINV (0.05,92) 
dalam Ms. Exel. Ini berarti 1,567 > 1,986086 atau 0,021 < 0,05 yang berarti H0 
ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian maka barang dagang berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
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4. Variabel Promosi 
 
H0 : b2 < 0 : promosi tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
H1 : b2 ≥ 0 : promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen Toserba 
Laris Kartasura. 
Hasil dari uji t variabel promosi (X4) diperoleh nilai  thitung = 1,992 dengan 
tingkat signifikansi 0,049. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 (α = 5%), 
didapat ttabel sebesar 1,986086 dengan menggunakan rumus = TINV (0.05,92) 
dalam Ms. Exel. Ini berarti 1,992 > 1,986086 atau 0,049 < 0,05 yang berarti H0 
ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian maka barang dagang berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
5. Variabel Pelayanan 
H0 : b2 < 0 : pelayanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
H1 : b2 ≥ 0 : pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen Toserba 
Laris Kartasura. 
Hasil dari uji t variabel pelayanan (X5) diperoleh nilai  thitung = 4,289 
dengan tingkat signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 
(α = 5%), didapat ttabel sebesar 1,986086 dengan menggunakan rumus = TINV 
(0.05,92) dalam Ms. Exel. Ini berarti 4,289 > 1,986086 atau 0,000 < 0,05 yang 
berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian maka barang dagang 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
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6. Variabel Suasana Toko 
H0 : b2  < 0 : suasana toko tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
H1 : b2 ≥ 0 : suasana toko berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
Hasil dari uji t variabel suasana toko (X6) diperoleh nilai  thitung = 4,041 
dengan tingkat signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 
(α = 5%), didapat ttabel sebesar 1,986086 dengan menggunakan rumus = TINV 
(0.05,92) dalam Ms. Exel. Ini berarti 4,041 > 1,986086 atau 0,000 < 0,05 yang 
berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian maka barang dagang 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
1. Lokasi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Variabel Lokasi (X1) berdasarkan hasil uji t diperoleh besarnya nilai thitung 
>  ttabel  yaitu 2,009  > 1,986086. Sementara nilai signifikan sebesar 0,047 <  0,05. 
Hal ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan lokasi 
terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris Kartasura. Sedangkan nilai 
koefisien regresi sebesar 0,396, artinya lokasi mempunyai pengaruh sebesar 
39,6% terhadap kepuasan konsumen. 
Ma’ruf  (2006:  115),  menyatakan  bahwa  lokasi  adalah  letak  dimana 
pengecer membuka gerainya, lokasi merupakan faktor yang sangat penting  dalam 
bauran pemasaran ritel. Lokasi perusahaan yang tepat akan memberikan  
keunggulan  dalam  bersaing  dan  memberikan kemudahan  bagi  perusahaan  itu  
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sendiri, sehingga akan memberikan dampak positif bagi perkembangan 
perusahaan. 
Teori lokasi adalah suatu penjelasan teoretis yang dikaitkan dengan tata 
ruang dari kegiatan ekonomi. Hal ini selalu dikaitkan pula dengan alokasi 
geografis dari sumber daya yang terbatas yang pada gilirannya akan berpengaruh 
dan berdampak terhadap lokasi berbagai aktivitas baik ekonomi maupun sosial 
(Sirojuzilam, 2006: 22). 
Foster (2008:  52), menyatakan bahwa lokasi akan mempengaruhi jumlah 
dan jenis konsumen yang akan tertarik untuk datang ke lokasi yang strategis,  
mudah dijangkau oleh sarana transportasi yang ada, serta kapasitas parker yang 
cukup memadai bagi konsumen. Beberapa kriteria lokasi yang strategis seperti  
letak  lokasi yang berada disekitar aktivitas perdagangan  dan  perkantoran,  lokasi  
mudah  dilalui transportasi umum atau jelas dari sisi jalan dan akses ke lokasi  
baik (accesbility), dan ketersedian lahan parkir yang memadai. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri, 
dkk (2013) bahwa lokasi toko yang strategis dan kemudahan untuk menjangkau 
lokasi toko berpangaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Bahwa hipotesis pertama dari penelitian ini dapat dibuktikan berdasarkan 
hasil statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin strategis tempat atau 
lokasi yang diberikan oleh Toserba Laris Kartasura maka kepuasan konsumen 
akan semakin meningkat. 
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2. Barang Dagang berpengaruh terhadap  kepuasan konsumen 
Variabel Barang Dagang (X2) berdasarkan hasil uji t diperoleh besarnya 
nilai thitung >  ttabel  yaitu 3,297  > 1,986086. Sementara nilai signifikan sebesar 
0,002 <  0,05. Hal ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang positif dan 
signifikan barang dagang terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris 
Kartasura. Sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 0,114, artinya barang dagang 
mempunyai pengaruh sebesar 11,4% terhadap kepuasan konsumen. 
Foster (2008: 55), menyatakan bahwa ragam produk  (product assortment) 
pedagang eceran harus sesuai harapan belanja pasar sasarannya, komponen ini 
merupakan komponen kunci dalam persaingan di antara pedagang  eceran sejenis. 
Pelanggan harus memutuskan keluasan dan kedalaman ragam  produk. Dimensi 
ragam produk yang lainnya adalah kualitas produk, pelanggan  akan tertarik 
dengan kualitas serta rentang produk. 
Keputusan persediaan barang menyangkut tentang jenis barang yang akan 
dijual, serta banyak pilihan yang dilakukan oleh para pengecer. Konsumen akan 
memberikan kesan yang baik terhadap suatu toko apabila toko tersebut dapat 
menyediakan barang yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen. Oleh karena itu, 
peritel harus tanggap terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen (Utami, 2010: 
86). 
Ma’ruf (2006: 135), menyatakan bahwa merchandise adalah kegiatan 
pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk 
berbasis makanan, pakaian, barang kebutuhan  rumah, produk umum dan  lainnya) 
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untuk disediakan dalam  toko pada  jumlah, waktu, dan  harga  yang  sesuai  untuk 
mencapai  sasaran  toko  atau  perusahaan ritel. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Suroso (2012) dan Wahono dan Subagio (2013) bahwa, semakin barang 
dagang yang tercipta melalui kelengkapan dan kualitas produk berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Bahwa hipotesis kedua dari penelitian ini dapat dibuktikan berdasarkan 
hasil statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin pengadaan barang dagang 
yang sesuai atau lengkap yang diberikan oleh Toserba Laris Kartasura maka 
kepuasan konsumen akan semakin meningkat. 
3. Harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Variabel harga  (X3) berdasarkan hasil uji t diperoleh besarnya nilai thitung >  
ttabel  yaitu 1,567  > 1,986086. Sementara nilai signifikan sebesar 0,021 <  0,05. 
Hal ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan harga 
terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris Kartasura. Sedangkan nilai 
koefisien regresi sebesar 0,196, artinya harga mempunyai pengaruh sebesar 19,6% 
terhadap kepuasan konsumen. 
Harga adalah satu-satunya unsur dalam berbagai unsur bauran pemasaran 
ritel itu yang bakal mendatangkan laba bagi peritel. Sedangkan unsur-unsur lain 
dalam bauran pemasaran menghabiskan biaya (Ma’aruf, 2006: 155). 
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Harga adalah salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen 
dalam membeli produk disamping kualitas produk, merek dan sebagainya, oleh 
sebab itu peritel hendaknya menetapkan harga yang paling tepat dalam arti dapat 
memberikan keuntungan jangka pendek dan jangka panjang (Kantohe dan 
Karuntu, 2014). 
Harga adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk produk dan jasa. Lebih 
jauh lagi harga adalah jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk 
jumlah manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa 
(Kotler dan Amstrong, 2002: 14). 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Martin 
Consuegra (2007) dan Prasetio (2012) yang menemukan bahwa harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Bahwa hipotesis ketiga dari penelitian ini dapat dibuktikan berdasarkan 
hasil statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa dimana semakin adanya kesesuaian 
harga yang ditawarkan oleh Toserba Laris Kartasura maka kepuasan konsumen 
akan semakin meningkat. 
4. Promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Variabel promosi  (X4) berdasarkan hasil uji t diperoleh besarnya nilai 
thitung >  ttabel  yaitu 1,992  > 1,986086. Sementara nilai signifikan sebesar 0,049  <  
0,05. Hal ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan 
promosi terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris Kartasura. Sedangkan 
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nilai koefisien regresi sebesar 0,391, artinya promosi mempunyai pengaruh 
sebesar 39,1% terhadap kepuasan konsumen. 
Menurut Sutisna (2001: 267), menyatakan bahwa “Promosi adalah usaha 
untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai 
keberadaan produk di pasar”. 
Menurut (Foster 2008: 70), menyatakan bahwa promosi penjualan 
memberikan nilai lebih dan insentif kepada pelanggan untuk mengunjungi toko 
atau melakukan pembelian dalam periode tertentu. 
Menurut Tjiptono (2008: 219) promosi adalah suatu aktivitas komunikasi 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan 
atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bisa 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Weng 
dan Cyril de Run (2013) bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan konsumen. 
Bahwa hipotesis keempat dari penelitian ini dapat dibuktikan berdasarkan 
hasil statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa dimana semakin adanya 
peningkatan kegiatan promosi yang dilakukan oleh Toserba Laris Kartasura maka 
kepuasan konsumen akan semakin meningkat. 
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5. Pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Variabel pelayanan (X5) berdasarkan hasil uji t diperoleh besarnya nilai 
thitung >  ttabel  yaitu 4,289  > 1,986086. Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 <  
0,05. Hal ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan 
pelayanan terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris Kartasura. Sedangkan 
nilai koefisien regresi sebesar 0,577 artinya pelayanan mempunyai pengaruh 
sebesar 57,7% terhadap kepuasan konsumen. 
Kotler (2008: 124), mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai tingkat 
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut  
untuk memenuhi keinginan konsumen. Pelayanan yang diberikan suatu  
perusahaan  kepada  konsumennya  dapat  digunakan untuk memenuhi keinginan 
dan kebutuhan konsumen. 
Menurut  Foster  (2008:  53),  Pelayanan  kepada  konsumen  dilakukan 
pedagang  eceran  untuk  memberikan  kemudahan  kepada  konsumen potensial  
dalam berbelanja atau mengenal tempat barang/jasa  yang disediakan,  kemudahan  
pelaksanaan  transaksi  pada  saat  konsumen berusaha melakukan pembelian, dan 
kepuasan pelanggan terhadap jasa atau barang setelah transaksi. 
Menurut Ma’ruf (2006: 217), pelayanan ritel bertujuan memfasilotasi para 
pembeli saat berbelanja  digerai.  Pelayanan  konsumen  menjadi  salah  satu  
unsur bauran  pemasaran  ritel  dan amat terkait dengan citra  gerai  dan 
perusahaan ritel. Hal-hal yang dapat memfasilitasi pada pembeli terdiri atas 
layanan pelanggan, personal selling, layanan transaksi berupa cara pembayaran 
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yang mudah dan fasilitas-fasiitas yang mendukung seperti tempat  mengganti  
pakaian,  toilet  dan  telepon  umum.  Pelayanan memiliki arti penting untuk 
menciptakan keunggulan dan membangun kepercayaan  konsumen  dengan  
memberikan  customer  service  yang baik dan mampu memuaskan konsumen. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rowley 
(2012) dan Culiberg dan Rojsek (2010) yang mengatakan bahwa pelayanan yang 
diberikan karyawan melalui ketanggapan karyawan dan sikap ramah karyawan 
dalam menangani konsumen berpangaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen. 
Bahwa hipotesis kelima dari penelitian ini dapat dibuktikan berdasarkan 
hasil statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa dimana semakin adanya 
peningkatan pelayanan yang dilakukan oleh Toserba Laris Kartasura maka 
kepuasan konsumen akan semakin meningkat. 
6. Suasana Toko berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
Variabel suasana toko (X6) berdasarkan hasil uji t diperoleh besarnya nilai 
thitung >  ttabel  yaitu 4,041  > 1,986086. Sementara nilai signifikan sebesar 0,000 <  
0,05. Hal ini menunjukan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan suasana 
toko terhadap kepuasan konsumen di Toserba Laris Kartasura. Sedangkan nilai 
koefisien regresi sebesar 0,180 artinya suasana toko mempunyai pengaruh sebesar 
18,0% terhadap kepuasan konsumen. 
Menurut Utami (2010: 279), adalah desain lingkungan melalui komunikasi  
visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-wangian untuk merangsang respon 
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emosional dan persepsi pelanggan dan utuk mempengaruhi pelanggan dalam 
memebeli barang. Suasana toko perlu dipertimbangkan  untuk  memberikan  suatu  
nilai  lebih  kepada konsumen. 
Ma’ruf (2006: 201), menyatakan bahwa susasana atau atmosfir dalam 
gerai berperan penting memikat pembeli membuat nyaman mereka dalam memilih  
barang belanjaan, dan mengingatkan mereka produk apa yang perlu dimiliki  baik  
untuk keperluan pribadi maupun rumah tangga. Peritel harus senantiasa  
mengusahakan  suasana  yang menyenangkan bagi para pengunjung.   
Menurut Kotler (2005) Atmosphere “(suasana toko) adalah suasana 
terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen 
untuk membeli ”. Store atmosphere menyebabkan atau mempengaruhi pembelian. 
Keadaan emosional akan membuat dua perasaan yang dominan yaitu perasaan 
senang dan membangkitkan keinginan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Azila-
Gbettor et al (2013) dan Kumar dan Mishra (2013) bahwa suasana toko yang 
tercipta melalui kebersihan ruangan dan penataan barang yang menarik 
berpangaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Bahwa hipotesis keenam dari penelitian ini dapat dibuktikan berdasarkan 
hasil statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa dimana semakin adanya 
peningkatan suasana toko yang dilakukan oleh Toserba Laris Kartasura maka 
kepuasan konsumen akan semakin meningkat. 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan Jawaban atas Rumusan Masalah 
Berdasarkan hasil analisis regresi berganda dengan 100 data responden 
yang diperoleh dari kuesioner konsumen Toserba Laris Kartasura, dapat di 
simpulkan sebagai berikut : 
1. Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen di 
Toserba Laris Kartasura. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t variabel lokasi 
terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
2. Barang dagang berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris Kartasura. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
variabel barang dagang terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
3. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen di 
Toserba Laris Kartasura. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t variabel harga 
terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura 
4.  Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 
di Toserba Laris Kartasura. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t variabel  
promosi terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura 
5. Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris Kartasura. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
variabel  pelayanan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura 
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6. Suasana Toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen di Toserba Laris Kartasura. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
variabel  pelayanan terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik-baiknya, 
namun masih terdapat beberapa keterbatasan, yaitu : 
1. Keterbatasan penelitian pada penggunaan variabel yang diteliti yaitu 
terbatas pada lokasi, barang dagang, harga, promosi, pelayanan, dan suasana toko 
terhadap kepuasan konsumen Toserba Laris Kartasura. 
2. Keterbatasan pada metode survei bahan responden terkadang tidak 
memiliki waktu yang banyak sehingga terjadi kelemahan emosional dalam 
mengisi kuisioner. 
3. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil 
penelitian terbatas pada kemampuan deskripsi. 
 
 
5.3. Saran-saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut : 
1. Lokasi  
Sebaiknya berupaya untuk lebih memperluas lahan parkir untuk konsumen 
agar kapasitas parkir lebih banyak dan nyaman, tingkat kenyaman lebih 
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ditingkatkan serta diperlukan adanya papan petunjuk mengenai lokasi gerai 
Toserba Laris Kartasura sehingga konsumen akan nyaman dalam berbelanja di 
Toserba Laris Kartasura. 
2. Barang Dagang 
Sebaiknya berupaya untuk menambah jenis produk serta merek produk 
yang bervariasi, sehingga konsumen memiliki banyak pilihan saat berbelanja guna 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga konsumen akan nyaman 
dalam berbelanja di Toserba Laris Kartasura 
3. Harga 
Sebaiknya berupaya untuk mempertahankan produk yang berharga lebih 
murah dari pesaing, memberikan promosi terkait dengan produk yang harga 
cenderung lebih mahal agar dapat meningkatkan pembelian konsumen pada 
produk tersebut, serta menjual produk dengan harga yang sesuai dengan 
kualitasnya sehingga konsumen akan nyaman dalam berbelanja di Toserba Laris 
Kartasura. 
4. Promosi 
Sebaiknya berupaya untuk membuat bauran promosi yang lebih menarik, 
contohnya membuat media sosialnya menjadi lebih menarik dengan meng-update 
media sosialnya secara rutin, seperti berita terbaru mengenai Toserba Laris 
sehingga konsumen akan nyaman dalam berbelanja di  Toserba Laris Kartasura. 
5. Pelayanan 
Sebaiknya berupaya untuk menjaga kebersihan di dalam gerai dengan 
lebih baik, pelayanan lebih ditingkatkan dan lebih ramah serta melatih karyawan 
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untuk dapat selalu menjelaskan informasi mengenai produknya sehingga 
konsumen akan nyaman dalam berbelanja di Toserba Laris Kartasura. 
6. Suasana Toko 
Sebaiknya berupaya untuk penempatan barang yang rapi sehingga mudah 
dicari dan pencahayaan yang baik di dalam gerai serta pencahayaan yang baik di 
dalam gerai sehingga konsumen akan nyaman dalam berbelanja di Toserba Laris 
Kartasura. 
7. Bagi peneliti yang akan datang sebaiknya mengadakan penelitian dengan 
menggunakan variabel dependen (Y) yang lain karena masih banyak faktor yang 
mempengaruhi variabel Ritel Mix. 
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